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Statusna potrošnja in Generacija Y 
Pripadniki najvišjih razredov so imeli včasih edini dostop do luksuznega blaga in nakup je bil 
odraz družbenega položaja. Z množično potrošnjo in razvojem tehnologij se to dejstvo 
postopoma spreminja in luksuz postaja vse bolj razširjen in dostopen. Vzrok za to je višanje 
števila potrošnikov, ki služijo čedalje več denarja. Ne glede na spremembe, še vedno ostaja 
nekaj, kar si potrošnik želi. Motivacija se deli na ekstrinzične in intrinzične vire in je pri 
odločanju o nakupu luksuznega blaga najmočnejši faktor odločitve. Milenijci so mladi 
potrošniki, ki šele stopajo na trg dela in začenjajo s služenjem lastnega denarja. Predstavljajo 
novega, sodobnega potrošnika, ki v odnosu do nakupa luksuznega blaga ravna drugače od 
prejšnjih generacij. V odločitvi so veliko bolj samostojni in iščejo avtonomnost pri izbiri, ne 
ozirajoč se na mnenje drugih ali na družbeni razred, iz katerega prihajajo. To potrjuje tudi 
dejstvo, da se trg luksuznega blaga nenehno širi in raste.  
Ključne besede: luksuzno blago, statusna potrošnja, milenijci, ekstrinzična motivacija, 
intrinzična motivacija 
Status Consumption and Generation Y 
Members of the highest classes used to be the only ones to have access to luxury goods whose 
possession reflected the owner's social status. Mass consumption and the development of 
technology have gradually changed this, making luxury more widely accessible, the direct cause 
of which has been the rise in the number of consumers who earn more money. Regardless of 
these changes, consumers will always want to buy something luxurious. Motivation is divided 
into extrinsic and intrinsic sources and it is the prevailing factor in the decision-making process. 
Millennials are young consumers who are just entering the labour market and beginning to earn 
their own money. They represent the new, contemporary consumer whose attitude towards 
luxury goods has changed. They tend to be more independent, autonomous and unconcerned 
with their class background or the opinions of others when making buying decisions. The fact 
that the luxury goods market is continuing to expand only proves this.  
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V postmodernem času, v katerem se nahajamo, se postopoma izgublja smisel in pomen 
tradicionalnih simbolov. 
Statusna potrošnja je fenomen, ki je spodbudil moje zanimanje, saj gre za način potrošnje, v 
kateri so simboli jasno definirani in porabniki zelo dobro seznanjeni z določenimi pomeni in 
simbolizmom. Zato gre za potrošnjo, ki ima za namen sporočanje in ne funkcionalnost. Prav iz 
tega razloga se mi je zdelo zanimivo raziskovati fenomen, ki zahteva jasnost in preciznost 
znotraj obdobja, v katerem ne obstajajo več trdne resnice in se stvari zelo hitro spreminjajo.  
Namen naloge je ugotoviti, kaj je to, kar žene milenijce v nakup statusnih simbolov – so to 
intrinzični ali ekstrinzični dejavniki? Raziskave sem se lotila zato, ker sem želela pridobiti 
globlji vpogled v način razmišljanja generacije Y, katere del sem tudi sama. Čeprav narašča trg 
luksuznih dobrin, se zdi, da je raziskav na temo motivacije mladih potrošnikov relativno malo. 
Z raziskavo bom poskusila pridobiti večje razumevanje intrinzične kot tudi ekstrinzične 
motivacije. Glede na to, da za pripadnike generacije Y velja, da se z znamkami identificirajo 
veliko manj kot prejšnje generacije, je zanimivo raziskovati, kaj je tisto, kar jih vodi v nakup.  
V diplomski nalogi se bom osredotočila na raziskovanje dejavnikov, ki vplivajo na mladega 
potrošnika, in na načine interpretacije statusnih simbolov v današnjem svetu. Zanimalo me bo 
tudi, kaj za mladega potrošnika pomenijo določeni simboli. Diplomska naloga bo razdeljena na 
dva glavna dela, teoretičnega in empiričnega.  
V empiričnem delu bom izvedla intervjuje in analizirala odgovore posameznikov. Poskusila 
bom povezati omenjene koncepte ter preveriti že obstoječe teorije. Intervjuvala bom pripadnike 
generacije Y o njihovih mnenjih in stališčih ter o fenomenu statusne potrošnje.  
V moderni dobi so se avtorji bolj ali manj strinjali, da je statusna potrošnja refleksija družbenega 
položaja oziroma da je orodje za ustvarjanje družbenih razlik. V postmodernizmu avtorji menijo 
nasprotno, da ne obstajajo več jasno začrtane meje med razredi in da se potrošništvo širi v več 
različnih smeri ter da potrošniške družbe ne moremo več definirati enako. Skozi svojo raziskavo 
bom torej podala jasnejši uvid v motiv za nakupe pri mladih zaposlenih in tistih, ki šele vstopajo 
na trg dela.  
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Razumevanje tega področja se mi zdi pomembno pri ustvarjanju marketinških kampanj, kot 
tudi za vsesplošno boljše razumevanje potrošnikov, kar je izredno pomembno za vse, ki delajo 
na področju komunikologije ali na področju tržnega komuniciranja. Raziskava je pomembna 
tudi zato, ker sta tako trg luksuznih dobrin kot tudi družbena vloga milenijcev velik del 
današnjega globalnega trga. Razumevanje potrošnikov in njihovih motivov je pomembno 




























Razvoj potrošniške kulture je dolgoročno razvijajoč se fenomen, ki je potekal hkrati na različnih 
geografskih območjih. Dejavniki, ki so vplivali na razvoj potrošništva, so mednarodno 
trgovanje, kolonializem, novi načini transporta in komunikacije, odnosi med spoloma in 
potrošne prakse (Sassateli, 2010). Težko je natančno določiti trenutek vzpona potrošništva, saj 
gre za splet različnih dolgotrajnih procesov – gre tako za ekonomski in družbeni kot kulturni 
proces, ki se osredotoča na izbiro med različnim blagom (prav tam). Posamezniki skozi 
potrošništvo ustvarjajo, izražajo in komunicirajo svojo identiteto. Vsesplošno velja, da je 
potrošništvo, kot ga poznamo danes, proizvod moderne dobe, torej obdobja od 80-ih let naprej. 
V tej nalogi se bomo najbolj osredotočili prav na to obdobje. Potrebno je zavedanje, da se 
potrošništvo začne veliko prej v preteklosti (Zukin, Maguire, 2004). Pierre Bordieu (Lee, 2000, 
str. 85)1 meni, da je potrošništvo del procesa komunikacije, natančneje, proces kodiranja in 
dekodiranja, ter da je za razumevanje določenih simbolov potrebno vedenje, od kod izhaja 
razlika med družbenimi razredi. Potrošnja ni le odraz družbenega položaja, ampak eno od 
pomembnejših orodij za ustvarjanje razlik. Po njegovem mnenju razlikovanje temelji na moči 
višjega razreda, da ustvarja lastne kategorije percepcije, kar Bordieu imenuje »habitus« (Daloz, 
2010). Kulturni kapital je tisto, kar ustvarja osebni okus in potrošnika motivira za nakup, kar je 
za Bordieuja glavni način razlikovanja in utrjevanja družbenega statusa (Holt v Holt in Schor, 
2000, str.218).2 Kot pravi Bordieu (Lee, 2000, str. 85), so vse kulturne prakse (obiski muzejev, 
koncertov, ...) tesno povezane s stopnjo izobrazbe in z družbenim poreklom. Zato je zanj 
potrošnja sistem ustvarjanja razlik med razredi (Fowler, 1997, str. 3).  
Delež luksuznih dobrin na trgu narašča, glavni razlog za to pa je globalizacija in višanje 
povprečnih dohodkov. Nakup luksuznega tipa blaga ni več rezerviran samo za pripadnike 
tradicionalnih elit, ampak vključuje tudi mlajše, urbane, dobro plačane, moderne ljudi 
(Twitchell, 2003). Privlačijo jih iz več razlogov. Temeljna lastnost, ki privlači potrošnike, je 
simbolizem, ki je pomembnejši od funkcionalnosti. Poleg tega postaja pomembna tudi 
unikatnost, nedostopnost in redkost izdelka (prav tam).  
                                                          
1 Bordieu, P. (1984). Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. London: Routledge.  





2.1 KLASIFIKACIJA BLAGA  
Potrošniško blago je izdelek, ki ga potrošnik kupi za lastno uporabo. Znotraj področja 
marketinga se najpogosteje uporablja klasifikacija blaga v štiri različne kategorije. Izdelki imajo 
različne lastnosti in zato imajo za podlago različne potrošniške navade in miselne procese. 
Razlikujejo se lahko v načinu nakupa, v razlogih, zakaj jih potrošniki kupujejo, v načinih trženja 
določenih izdelkov itn. (Claessens, 2017).  
- Vsakdanje blago: gre za izdelke, ki se kupujejo najbolj pogosto od vseh. Za te izdelke 
je značilen takojšnji nakup, pogostost nakupa brez velikega napora pri odločitvi ali 
primerjanja z drugimi znamkami. Vsakdanji izdelki so po navadi poceni in dostopni. 
Nakup je najpogosteje rutinski. Gre za nakup hrane, pijače, gospodinjskih izdelkov ipd. 
(prav tam). 
 
- Potrošno blago: gre za izdelke, ki zahtevajo malo več pozornosti pri nakupu. Potrošnik 
potrebuje več časa za odločitev, saj primerja različne atribute izdelkov, denimo 
kakovost, ceno in stil. V primerjavi z vsakdanjim se nakup potrošnega blaga dogaja 
redkeje, potrošnik potrebuje več časa za pridobitev vseh možnih informacij o 
alternativnih izbirah. Gre za izdelke, ki imajo višjo ceno od vsakdanjega blaga. Primeri 
takšnega blaga so: pohištvo, oblačila, letalske karte ipd. (prav tam). 
 
- Posebno blago: tretja kategorija blaga, ki je za raziskavo najbolj zanimiva, je posebno 
blago. To so izdelki, ki imajo edinstvene lastnosti in publiko, ki se močno identificira z 
določeno znamko in je zato pripravljena vložiti veliko več truda, da bi pridobila določeni 
izdelek. Gre torej za izdelke, ki nimajo alternative in zato so cene takšnih izdelkov 
visoke. Zahtevajo posebnega potrošnika, ki je pripravljen pri nakupu porabiti veliko več 
časa, kot je to običajno v ostalih kategorijah, ter je pripravljen raziskovati in se seznaniti 
z različnimi ponudbami, preden se odloči. Seveda, gre za najdražje izdelke, ki bodo 
potrošniku prinesli maksimalno zadovoljstvo, poleg tega pa so njihove značilnosti 
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omejena ponudba in prepoznavnost. Takšni izdelki so: drage blagovne znamke oblačil, 
avtomobili ... (prav tam). 
- Neželeno blago: v to kategorijo sodi blago, ki ga potrošnik ne želi oziroma o tem 
blagu sploh ne razmišlja, dokler ga ne potrebuje. Gre za življenjsko zavarovanje, 
pogrebni načrt ... Na področju takšnih izdelkov igra pomembno vlogo oglaševanje, ki 
bo potrošnika prepričalo o pomembnosti določenih investicij (Claessens, 2017).  
Porazdelitvi bi lahko dodali še peto kategorijo luksuznega blaga, ki je za raziskavo najbolj 
pomembna. Težko ga je natančno definirati, ker njegov pomen obstaja samo znotraj družbenega 
konteksta in se odvisno od njega spreminja (Turnen in Laaksonen, 2011). Po definiciji je 
luksuzno blago nekaj, česar ne najdemo pogosto v lasti drugih. Ljudje kot luksuzne ocenjujejo 
tiste dobrine, ki si jih ne morejo vsi privoščiti zaradi visoke cene ali nedostopnosti (prav tam). 
Zunanji atributi luksuznega blaga so: kakovost, cena, redkost, prepoznavnost, ekskluzivnost in 
mojstrska izdelava. To so objektivne lastnosti, dodamo pa lahko še subjektivne atribute, ki mu 
jih pripiše potrošnik (prav tam).  
2.2 PORABA LUKSUZNEGA BLAGA 
V zgodovini je bilo luksuzno blago povezano z družbeno elito (Wiedmann in drugi, 2007).  
Danes so trendi drugačni, trg luksuznega blaga in storitev je od začetka devetdesetih v fazi 
močnega širjenja in rasti. Vinegron in Johnson (2004) pojasnjujeta porast trga z večanjem dela 
populacije mladih potrošnikov, ki ima razmeroma višje dohodke. Ocenjena vrednost je bila 
okrog 840 milijard dolarjev v letu 2004, do leta 2010 pa naj bi dosegel vrednost en trilijon 
dolarjev  (Fiske & Silverstein v Truong, 2010).3 Kar se tiče porabe luksuznega blaga, je v 
zadnjih desetletjih trg doživel neverjetno rast. V letu 2000 je bil ocenjen na 68 milijard, kar 
pomeni 250% rast v zadnjih dvajsetih letih. Zadnjih deset let raste hitreje od gospodarstva in se 
znižuje veliko manj kot ostali trgi (DMS 2012, 26. avgust). Posledično trg luksuznega blaga 
postopoma postaja množični trg, ki ne zajema samo pripadnikov najbogatejšega družbenega 
razreda, ampak tudi tiste, ki se nahajajo nižje na družbeni lestvici. (Nueno & Quelch v Tuorg, 
2010).4 Zdi se, da se je v času postmodernizma poraba luksuznega blaga razširila na vse, ne 
glede na družbeni pozicijo, in je zato ne moremo pojasnjevati samo glede na najvišji razred  
                                                          
3 Silverstein, M., Fiske, N. (2003). »Luxury for the masses«. Harvard Business Review, 81 (4), 48–57. 
4 Nueno, J.L., Quelch, J.A. (1998). »The mass marketing of luxury«. Business Horizons, 41 (6), 61–68. 
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(Wiedmann in drugi, 2007). Luksuzno blago so izdelki, ki jih potrošniki ne kupujejo pogosto 
in običajno zahtevajo visoko vpletenost in motivacijo pri odločanju (Vinegron, Johnson, 1999).   
2.1 DEJAVNIKI PORABE LUKSUZNEGA BLAGA  
Zato ker trg luksuznega blaga raste, se zdi več kot pomembno raziskovati motive za nakup pri 
generaciji Y. Oboje je v porastu in zato se nakupovalna moč mladih potrošnikov postopoma 
viša. Nakup luksuznega blaga izhaja iz različnih motivov in potreb – lahko gre za potrebo po 
utrjevanju družbenega položaja, komuniciranje idealnega jaza drugim ali okrepitev 
samopodobe (Nia and Zaichkowsky v Nwankwo in drugi, 2014).5 V raziskavi sem razdelila 
motive, ki vodijo potrošnika v nakup, v dve kategoriji. Prva kategorija se usmerja bolj na osebne 
motive, oz. na intrinzično motivacijo, ki izhaja iz želje po samorealizaciji(Tsai, 2005). Druga 
kategorija je družbeno usmerjena, njeni motivi so ekstrinzični. Cilj je s posedovanjem 
impresionirati druge (Tsai, 2005). S tem je mišljeno, da potrošniki, ki so intrinzično motivirani, 
običajno kupujejo luksuzne izdelke, da bi s tem dosegli osebno zadovoljstvo, ali zaradi 
zagotavljanja najvišje kakovosti, in ne nujno zaradi razkazovanja statusa v družbi (Silverstein, 
Fiske v Truong, 2010).  
Ekstrinzični dejavniki 
V kategorijo ekstrinzičnih motivov sodijo: finančni uspeh, družbena prepoznavnost in privlačen 
videz (Truong, 2010). V primeru ekstrinzične motivacije, status zagotavljajo drugi v družbi 
(Bearden & Etzel v Truong, 2010).6Tisti, ki skozi nakup skušajo dosegati višji družbeni položaj, 
ravnajo tako, da posnemajo nakupovalno obnašanje referenčnih skupin, v katere bi se želeli 
umestiti (Dholakia & Talukdar, 2004). Družbeno motivirane potrošnike lahko pojasnimo z željo 
po višjem statusu – kar lahko pojasnimo tudi z bandwagon učinkom (Liebenstein, 1950).  
Nakup in posestvo luksuznega blaga zaradi statusa je torej javna in ne zasebna zadeva (Bearden 
in Etzel v Truong, 2010). Torej, kot eksterne motive lahko navedemo: razkazovanje, 
bandwagon učinek ter snobizem. Snobizem pojasnjuje potrebo potrošnikov, da dojemajo ceno 
kot glavni faktor, ki definira luksuz, ter izogibanje popularnim znamkam, da bi ohranili 
unikatnost (Uzgoren, Guney, 2012).  
Intrinzični dejavniki  
                                                          
5 Nia, A., Zaichkowsky, J.L., 2000. Do counterfeits devalue the ownership of luxury brands? J. Prod. Brand 
Manag. 9 (7), 485–497. 
6 Bearden, W.O., Etzel, M.J. (1982) Reference group influence on product and brand purchase decisions. Journal 
of Consumer Research , 9, 183–194. 
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Intrinzični in ekstrinzični dejavniki stremijo k različnim ciljem. Intrinzični motivi so usmerjeni 
k uresničevanju avtonomnih ciljev, eden izmed glavnih motivov je osebno zadovoljstvo, zato 
pravijo, da so takšni cilji hedonistični. Poleg tega pa je izjemnega pomena tudi kakovost 
izdelave in izdelka na splošno (Truong, 2010). Zdi se, da so potrošniki, ki sodijo v kategorijo 
intrinzične motivacije, psihološko bolj avtonomni, in da niso odvisni od mnenja in percepcije 
ostalih, ter da  njihovi cilji niso skladni z razkazovalno potrošnjo, ampak so bolj usmerjeni k 
iskanju osebnega stila (prav tam). Osebne vrednote so ena od glavnih gonilnih sil za nakup 
luksuznega blaga – posebej na zahodnih trgih in vzhodnih rastočih trgih. Zaznavanje 
uporabnosti izdelkov s pomočjo simbolov izhaja iz demografskih, socio-ekonomskih in 
kulturnih dejavnikov (Shukla, 2012). 
2.2 STATUSNA POTROŠNJA IN SIMBOLI 
Definicija koncepta razkazovalne potrošnje je poraba denarja v namen dokazovanja in 
utrjevanja višjega družbenega položaja. Gre za sporočanje o svojem položaju in moči ostalim 
članom družbe. Pri nakupu takšnih izdelkov sta manj pomembna njihova funkcionalnost in 
namen, bolj pomemben pa postaja pomen, ki ga imajo določeni izdelki (Veblen v Holt in Schor, 
2000, str.195).7 Ljudje z istega družbenega položaja si pogosto delijo podobne vzorce vedenja 
in se z nakupom luksuznih dobrin poskušajo z določeno skupino čim bolj identificirati oziroma 
se distancirati od ostalih družbenih skupin (Goffman, 1951). Širitev statusne potrošnje lahko 
obravnavamo kot posledico razvoja industrijske družbe in množične proizvodnje. Z množično 
dostopnimi dobrinami se je poraba blaga demokratizirala – razširila se je iz višjega sloja med 
delavski razred in je tako postala veliko bolj dostopna kakor prej (Luthar, 2002). Z večjo 
dostopnostjo prihaja tudi do goljufivega načina uporabe tradicionalnih statusnih simbolov in 
napačne reprezentacije posameznikovega položaja. Nekateri tako lahko uporabljajo določene 
simbole za lastno reprezentacijo, čeprav ne sodijo v družbeno skupino, h kateri stremijo. Veblen 
(Holt in Schor, 2000, str. 192) trdi, da v moderni družbi bogastvo dodeli posamezniku višji 
družbeni položaj ter da posameznik z nakupom ostalim sporoča svoj položaj. Pravi, da se trendi 
ustvarjajo na vrhu družbene lestvice in da je prav to tisto, kar pri pripadnikih nižjih razredov 
ustvarja motiv za nakup (Holt, Schor, 2000, str. 195). Status in prestiž sta dva koncepta, ki 
izpostavljata pomen iskanja višje pozicije v družbi in zaznavanje drugih. Razkazovalna 
potrošnja in statusna potrošnja sta zato podobna fenomena. Oba pojasnjujeta potrebo po uporabi 
blaga v namen dvigovanja družbenega ugleda in pozicije (Eastman in drugi, 1999). 
                                                          
7 Veblen, T. (1899). Conspicuous Consumption. The New York Press. 187–205.  
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Poleg statusnih simbolov kot materialnih označevalcev statusa, obstajajo tudi nematerialni 
statusni označevalci, kamor sodijo intonacija, neverbalna komunikacija, besedišče in način 
izražanja. Statusni simboli na eni strani omogočajo združitev ljudi v eno skupino, po drugi strani 
pa omogočajo tudi distanciranje od ostalih. Določajo načine, kako se člani družbe obnašajo do 
določenega posameznika, ki uporablja statusne simbole kot komunikacijsko orodje. Sporočajo 
tako položaj kot tudi način življenja (Goffman, 1951). Blumberg (1974) pravi, da moramo 
izpolniti dva pogoja, da bi nekaj opredelili kot statusni simbol. Določena dobrina mora biti 
najprej družbeno zaželena, izdelek pa mora biti redek in nedostopen. Veblen (Holt in Schor, 
2000, str. 197) je uvedel tudi pojem »teorije kapljanja«, ki pojasnjuje ustvarjanje motiva za 
nakup na način, da nižji razredi želijo posnemati tisto, kar počne najvišji razred in tako se 
nenehno ustvarjanje novih želja nadaljuje. Ko enkrat pripadniki nižjega razreda pridobijo 
dobrine, ki jih uporablja elita, se ustvarijo novi trendi. Gre za nenehen proces (Hromadžić, 
2008). 
Posledica širjenja dostopnosti blaga je ta, da izdelki izgubljajo na vrednosti. Dostopnost v veliki 
meri znižuje vrednost statusnih simbolov, in zdi se, da je materialnost vse manj pomembna, 
čeprav je družba usmerjena vse bolj materialno (Blumberg, 1974).  
Za potrošnike, ki so se za nakup odločili na podlagi statusa, simbolizem postaja veliko bolj 
pomemben kot lastnosti izdelka. Pri odločitvi postajajo simboli, ki so povezani z znamko, 
čustva, ki jih povzroča znamka, in podobnost potrošnikove samopodobe s podobo znamke 
(O’Cass and Frost, 2002). V raziskavi se bomo osredotočili na ugotavljanje elementov, ki imajo 
na potrošnika največ vpliva. Zanimalo nas bo, ali gre bolj za osebne ali družbene motive. 
Vingeron in Johnson (1999) sta definirala 5 različnih motivov, ki so povezani s 5 različnimi 
možnimi vrednotami, ki vplivajo na nakup statusnih simbolov. Iz tega izhaja delitev na 5 tipov 
statusnih potrošnikov. Prvi dve skupini sta hedonisti in perfekcionisti. Potrošnike, ki sodijo v 
prvi dve kategoriji, zanima zadovoljstvo kot rezultat nakupa luksuznih dobrin. Bolj kot cena 
izdelka jih zanimata kakovost in značilnosti izdelka. Perfekcionisti in hedonisti so tisti, ki pri 
izbiri zaupajo lastni presoji. Razlika med njimi je, da hedonisti v prvi plan postavijo lastno 
zadovoljstvo ne glede na ceno, perfekcionisti pa ceno dojemajo kot izraz kakovosti (prav tam).  
Za potrošnike, ki sodijo v kategorijo hedonistov ali perfekcionistov, pravimo, da njihova 
motivacija izhaja iz notranjih dejavnikov.  
Poleg tega Vigneron in Johnson predstavljata še tri možne vire motivacije, in sicer 
razkazovanje, kar sodi v Veblen efekt motivacije, snob učinek in bandwagon učinek. Vsi trije 
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fenomeni sodijo v kategorijo eksterne motivacije (prav tam). To pomeni, da se značilnosti blaga 
zvišajo ali znižajo glede na druge, ki kupujejo izdelek (prav tam). Drugi faktor, ki določa 
vrednoto, je višja ali nižja cena (Leibenstein, 1950).  Gre za potrošnike, ki jim je cena izjemnega 
pomena, saj jo povezujejo z višjim družbenim položajem. Potrošniki, ki sodijo v te kategorije, 
običajno kupujejo redke izdelke, da bi se boljše prezentirali v družbi. Za tiste, ki so del Veblen 
učinka, je glavni motiv reprezentacija v družbi. Snobi dojemajo ceno kot ključni motiv za 
nakup. Bandwagon potrošnike pa za nakup motivira vpliv, ki ga imajo na druge okoli sebe 



















3 GENERACIJA Y 
Pripadniki generacije Y oziroma milenijci so posamezniki, rojeni približno med letoma 1980 
in 2000, odvisno od tega, na katere avtorje se sklicujemo. Tisto, kar je za milenijce najbolj 
značilno, je tehnološki napredek, ki je sestavni del posameznikovega življenja. Milenijci so 
generacija visoke tehnologije (Eastman in Liu, 2012). Seveda, hitri razvoj vpliva na splošno 
logiko razmišljanja in zato pravijo, da so pripadniki generacije Y navajeni takojšnje nagrade. 
Veliko avtorjev se strinja, da so milenijci najbolj narcisoidna generacija ter da so osredotočeni 
izključno nase, kar se odraža v nizki politični participaciji ter v močnem občutku upravičenosti  
(Petroulas in drugi, 2010). Milenijci cenijo izobrazbo in jo povezujejo z uspehom. So tisti, ki 
želijo doseči svoje cilje hitro in imajo veliko višjo raven samozavesti od prejšnjih generacij 
(Petroulas in drugi, 2010). Družbeni status v večini primerov temelji na poklicu in položaju v 
službi. To velja za vse družbene razrede, razen za najvišjega. Pripadnikom najvišjega 
družbenega razreda ni treba tekmovati za položaj (Jacobi, Walters, 1958).  
Čeprav je eden od učinkov globalizacije brisanje razlik med pripadniki generacije Y, ki se 
razlikujejo tako glede na različne kulturne kot geografske kontekste, so prav oni tisti, pri katerih 
je v primerjavi s preteklimi generacijami veliko bolj izražen občutek individualnosti 
(Silverstein in Fiske, 2008). Poleg tehnoloških inovacij na obnašanje milenijcev v veliki meri 
vpliva finančna kriza (Eastman in Liu, 2012). Gre za generacijo, ki bo čim bolj poskrbela za 
svoje želje in potrebe, čeprav gre za ljudi, ki imajo veliko manj finančne in ekonomske varnosti, 
kot so jo imele prejšnje generacije.  
V raziskavi se bomo osredotočili na mlade pripadnike generacije Y, in sicer na tiste, ki so stari 
med 20 in 27 let. Ta kategorija je posebej zanimiva zato, ker gre za mlade, ki šele stopajo na 
trg dela, počasi začenjajo služiti in porabljati lastni denar. Milenijci so največja generacijska 
skupina. Zaradi velikosti skupine in nakupovalne moči so za strokovnjake s področja 
marketinga zanimiva publika. Do leta 2015 je kupna moč milenijcev dosegla vsaj 2,5 trilijonov 
dolarjev (Smith, 2012).  
Milenijci so specifični in se od prejšnjih generacij razlikujejo po dojemanju sveta, pa tudi 
njihove potrošniške navade se razlikujejo od navad prejšnjih generacij. »Ti novinci ne sodijo v 
tradicionalne definicije bogastva; z nakupom luksuznih dobrin začnejo v mlajši dobi, kot so to 
počeli njihovi starši« (Jay, 2012). Milenijci status iščejo v lastnih dosežkih in ne toliko v nakupu 
tradicionalnih simbolov statusa (Allegrezza, 2013). Pogosto so za pripadnike generacije Y 
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dokaz statusa nematerialni pojavi, kot so avtentičnost ali dobro počutje posameznika (Potter v 
Heguel, 2010).8  
Za prejšnjo generacijo Baby Boomerjev je bil luksuz rezerviran za aristokracijo in visoki razred. 
Milenijci, po drugi strani, vidijo luksuz bolj kot pravico kakor privilegij (Silverstein in Fiske, 
2008).  Ena glavnih posledic tehnološkega razvoja je, da milenijci odraščajo v veliko bolj 
materialistični družbi kot generacije doslej, kjer pomen potrošništva vselej narašča. Tehnološke 
inovacije pripomorejo k temu, da so posamezniki bolj izpostavljeni trgu, kar posledično ustvarja 
želje. Za milenijce je specifično tudi to, da so v veliki meri odvisni od finančne pomoči staršev 
ter da so tisti, ki ne služijo denarja, bolj nagnjeni k statusni potrošnji kot tisti, ki denar služijo 
sami (Petroulas in drugi, 2010). V primerjavi s prejšnjo generacijo Baby Boomerjev se  
milenijci veliko bolj zgodaj odločajo za nakupe, kar je posledica občutka upravičenosti, hitro 
spreminjajočega se okolja in želje po instantni gratifikaciji (Silverstein in Fiske, 2008). Znotraj 
generacije Y opažamo tudi potrebo po identifikaciji z referenčnimi skupinami. Milenijci so tisti, 
ki radi pripadajo določeni skupini, čeprav vedno z novimi načini izražanja statusa in položaja 
poskušajo obdržati določeno stopnjo individualnosti in posebnosti (Kim in Jang, 2014). 
Referenčna skupina označuje skupino, s katero se lahko primerjamo, da bi ovrednotili same 
sebe. To lahko povzroči »bandwagon effect« in zato so milenijci bolj nagnjeni k nakupu in 
porabi statusnih simbolov, ki jih sprejema tudi referenčna skupina (Kastanakis, Balabanis, 
2011). 
Thompson (Ratneshwar in drugi, 2003. str. 126) sodobnega potrošnika poimenuje genij 
dvoumnosti prav zato, ker je v njem združeno veliko nasprotujočih si konceptov, ki jih 
postmoderni potrošnik uporablja kot mehanizem za napredek in spremembe. Kot že prej 
omenjeno, milenijci poskušajo nenehno spreminjati in razumeti svet okoli sebe tako, da se 
zlahka izognejo prej nastalim definicijam in družbenim kategorijam, kar je glavni cilj 
postmodernega potrošnika (Thompson v Ratenshwar, 2003, str.125).9 Za boljše razumevanje 
milenijcev v vlogi potrošnikov moramo vedeti, da so sami samozavestni ustvarjalci, ki včasih 
na ironičen način, kot kritiko potrošništva, uporabljajo trg z namenom ustvarjanja lastne 
identitete. Kar je lahko na prvi pogled videti kot identiteta, ki je ustvarjena iz veliko različnih, 
nezdružljivih identitet, samo potrjuje zmožnost postmodernega potrošnika, da se izrazi kot 
fleksibilen in prilagodljiv, kar teoretiki izpostavljajo kot eno od glavnih lastnosti sodobnega 
pripadnika družbe (prav tam, str. 128). Milenijci so posamezniki, ki lahko poslušajo celo zvrst 
                                                          
8 Potter, Andrew. (2010). Realer than You. Maclean's, 123(14), 50–51. 
9 Thompson, C.J. (2000). Postmodern Goals Made Easy. London: Routledge. 120–140.  
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različnih glasbenih žanrov, jedo širok spekter različne hrane, enakomerno konzumirajo 
umetnost, modo in arhitekturo. Za njih velja, da vse, kar jim družba ponuja, poskušajo razumeti 
skozi prizmo visoke kulture (Holt v Holt in Schor, 2000, str. 232). Za povezovanje in 
interpretacijo vseh teh nezdružljivih konceptov je potrebna dokaj visoka raven izobrazbe in 
razgledanosti (prav tam). Želja po individualnosti je ena od glavnih značilnosti postmodernega 
potrošnika. Procesi, kot sta urbanizacija in industrializacija, so odprli možnost dostopa do 
velikega števila različnih izdelkov in blaga. Posameznik je postal svoboden v samorealizaciji 
skozi nakupe, in večina dobi priložnost samostojne izbire, ki je bila prej rezervirana samo za 
elite (Featherstone v Lee, 2000, str. 94)10. Svoboda izbira prinaša to, da potrošnik ne more več 
z gotovostjo interpretirati označevalcev družbenega položaja (Zukin, Maguire, 2004). Fiksni 
pomeni, ki so jih simboli imeli prej, so stvar preteklosti. Vsak lahko izbira vse, kar je ponujeno 
na trgu. Rezultat svobode, ki ga prinaša moderna doba, je množična kriza identitete, ki jo občuti 
vsak posameznik, soočen z ustvarjanjem lastnega smisla (Featherstone v Lee, 2000, str. 94). 
Sodobni potrošnik je navajen – to velja tudi za starejše generacije – da komunicira tako z 
oblačili kot z vsemi drugimi materialnimi stvarmi, ki sodijo v kategorijo samoprezentacije – od 
avta, hiše in vsega, kar je produkt lastne izbire, tudi do izkušenj, razmerij in celotnega 
življenjskega sloga (prav tam). Seveda drži, da niso vsi posamezniki na enaki ravni. Četudi jih 
večina živi in se identificira z ironičnim postmodernim potrošnikom, to še ne pomeni, da je ta 
ideologija razširjena povsod. Za sodobnega, postmodernega potrošnika sta kulturni in tudi 
ekonomski kapital zelo pomembna, glede na to, da je ustvarjanje pomena v kaotičnemu svetu 
simbolov za posameznika zelo velik izziv (prav tam, str. 95).  
 
  
                                                          
10 Featherstone, M.  (1991). Lifestyle and Consumer Culture. Sage Publications. 83–94.  
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4 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE 
V diplomski nalogi bom raziskala dejavnike, ki vplivajo na nakupno odločitev, in motive, ki 
ustvarjajo željo po statusnih simbolih pri izbrani generaciji. Ker gre za ugotavljanje določenega 
vedenja oziroma obnašanja, se zdi za raziskavo veliko bolj kot kvantitativna primerna 
kvalitativna metoda raziskave. Poskusila bom pojasniti odnos, ki ga imajo pripadniki generacije 
Y do statusne potrošnje in tudi kako se, če sploh, sistem vrednot spreminja skozi čas.  
Na vprašanja, ki sem si jih zastavila, bom poskušala dobiti odgovore z intervjuji. Nanašajo se 
predvsem na notranjo in zunanjo motivacijo in ustvarjanje posameznikovih želja. Poleg tega bi 
bilo zame najbolj zanimivo izvedeti, kako se spreminja potrošniška logika in kaj so morebitni 
faktorji, ki vplivajo na spremembe v razmišljanju. Zunanjo motivacijo razlaga teorija 
razkazovalne potrošnje. Pomembna je visoka stopnja simbolizma, poleg tega gre za ustvarjanje 
družbenih razlik, cilj pa je komuniciranje bogastva ostalim. Notranja motivacija razlaga bolj 
hedonistične potrebe potrošnikov, ki izhajajo iz psiholoških motivov za ustvarjanje identitete. 
Z raziskovalnim vprašanjem bom poskusila ugotoviti, kaj je tisto, kar ima na mladega 
potrošnika danes več vpliva. Iščem torej vzroke motivacije in odnos, ki ga imajo pripadniki 
generacije Y do statusne potrošnje.  
1. Kateri izmed eksternih in internih dejavnikov potrošnje luksuznega blaga bolj 
vplivajo na odločitev o nakupu luksuznega blaga pri generaciji Y?  
Potrošniki lahko črpajo želje iz notranje motivacije, ki je definirana z družbenim razredom, iz 
katerega izhaja, habitusom, potrošnikovim ozadjem, stopnjo izobrazbe, kakovostjo izdelka  itn. 
V tem primeru je potrošnja refleksija življenjskega sloga posameznikov. Na drugi strani je vir 
motivacije pogosto proizvod zunanjih dejavnikov, kot so cena, prepoznavnost znamke, pomen, 
komuniciranje položaja drugim, itn. Potrošnik išče položaj na podlagi nakupnih navad. Pogosto 
nakupuje izdelke, ki naj bi pripadali višjemu razredu, da bi dosegel idealni jaz. Družbena 
funkcija znamk pomaga pri izgradnji potrošnikove identitete. Cilj je ugotoviti, katera dimenzija 
motivacije močneje vpliva na nakup statusnih simbolov in ali mladi še zmeraj razmišljajo v 
okvirih iskanja družbenega položaja. 
Z natančnim pregledom obstoječe literature in raziskav sem opazila, da je pri raziskavi 
potrošnikov fokus večinoma na starejših generacijah, kot so denimo Baby Boomerji. Zato sem 
svojo raziskavo namenila ugotavljanju lastnosti in odnosa do nakupa novejše generacije. 
Koncept statusne potrošnje je dokaj raziskana tema, a zdi se, da zveza med tema dvema 
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pojmoma terja še več pozornosti, posebej v primeru motivacije in nakupovalnega obnašanja 
največje rastoče skupine potrošnikov. Raziskava se osredotoča na območje Slovenije, saj se mi 
zdi, da dostopne raziskave, ki so osredotočene na generacijo milenijcev, ne pokrivajo tega 























Kvalitativni del raziskave je metoda pridobivanja podatkov, in sicer skozi poglobljene 
intervjuje z določenimi pripadniki družbe, ki so zame najbolj zanimivi. Cilj raziskovanja je 
skozi intervjuje izvedeti več o nakupovalnih navadah, iskanju družbenega položaja skozi 
potrošništvo pri izbrani generacijski skupini. Intervjuvance bom izbrala priložnostno. Iz mnenja 
posameznikov bom dobila vpogled v kompleksnost želja in ekstrinzičnih motivov, ki 
pogojujejo nakupovalno odločitev. Za takšen tip raziskave se zdi najprimernejši romantični tip 
intervjuja. Romantični tip intervjuja nam lahko poda resničnejšo sliko, saj gre za ustvarjanje 
odnosa in pogovora s spraševalci (Alvesson, v Qu in Dumay, 2011).11 
Za raziskavo sem oblikovala intervju, ki je razdeljen na dve podkategoriji. Prva se nanaša na 
posameznikove potrošniške navade; to so bolj osebna vprašanja, da bi spoznali sogovornika in 
ugotovili, v kateri tip potrošnika sodi. Drugi del intervjuja pa se nanaša na vire motivacije pri 
potrošnikih na splošno. Raziščem mnenje posameznika o trenutnem stanju v potrošništvu, da 
bi pridobili sliko o tem, kakšni viri motivacije prevladujejo in ali sebe dojemajo kot večino ali 
pa se skušajo od množice distancirati. Zanimalo me je, ali je tisto, k čemur stremijo, 
individualizacija, ali je bolj identifikacija z določeno skupino. In, če kupujejo zaradi ustvarjanja 
identitete, ali to povzroča želja po doseganju položaja v družbi. Indikatorji, ki so relevantni za 
raziskavo, so torej viri motivacije, nakupno obnašanje pripadnikov generacije Y in statusna 
potrošnja. Koncepti so bili prevzeti iz že obstoječe literature.  








                                                          


















5.1 OPIS POTEKA RAZISKAVE 
Raziskava, oz. intervjuji s pripadniki generacije Y, je potekala v ljubljanskih kavarnah. Izbrala 
sem 10 intervjuvancev, tako ženskega kot moškega spola. Ciljno publiko sestavljajo prebivalci 
Ljubljane, ki imajo tu stalno ali začasno prebivališče, in so stari med 23 in 30 let. Lokacija 
izvajanja intervjujev je zagotovila sproščeno atmosfero in pridobitev bolj iskrenih odgovorov. 
Vprašanja so bila vnaprej določena in intervju strukturiran, zato so bila za vse intervjuvance 
vprašanja ista. Intervju vključuje 12 vprašanj in odgovore, ki izražajo osebna mnenja 
sodelujočih. Intervjuvanci so bili pred začetkom seznanjeni z anonimnostjo pridobljenih 
podatkov in s tem, da bodo odgovori uporabljeni izključno in samo za potrebe raziskave oz. 
diplomskega dela. Intervjuvanci so bili izbrani naključno in vsi sodijo v kategorijo višje 
izobraženih pripadnikov srednjega razreda. Intervjuvance sem pred začetkom intervjuja 
seznanila s temo, da jim ni bila tuja.  
 
5.2 ANALIZA INTERVJUJEV 
Opredelitev luksuza in luksuznega blaga  
Pri definiranju luksuza intervjuvanci omenjajo, da je zelo pomemben atribut nedostopnosti oz. to, 
da je blago težko dosegljivo. Prva intervjuvanka kot primer luksuza navede drago pohištvo, 
markirane obleke ali potovanja. "Recimo stanovanja, drago pohištvo, markirane obleke ali 
potovanja ... ki so izven dosega večine ljudi in si ji lahko privošči le peščica" (Intervju 1, osebni 
intervju, 2018, 27. avgust).12 Tako kot ona podobno tudi ostali intervjuvanci luksuzu pripisujejo 
atribut nedostopnosti. "... nekaj, kar je elitistično, kakovostno in nedostopno vsem ... oz. usluge, 
ki si jih ne more privoščiti vsak" (Intervju 2, osebni intervju, 2018, 27.avgust).13 "Ponavadi je 
luksuz tisto, kar je težko dobiti" (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 27.avgust).14 "... predstavljajo 
ekskluzivo, zaradi katere se je potrebno odreči malim stvarem" (Intervju 5, osebni intervju, 
28.avgust).15 Večina intervjuvancev se strinja s tem, da luksuz v prvi vrsti opredeljuje 
nedostopnost. Osem od desetih intervjuvanih je to lastnost navedlo kot ključno. Temu pritrjuje 
tudi obstoječa teorija, kot trdi Blumberg (1974), ki pravi, da dostopnost v veliki meri znižuje 
vrednost statusnih simbolov. Dva intervjuvanca pravita, da je luksuz odvisen od konteksta in da je 
                                                          
12 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
13 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
14 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
15 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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v različnih situacijah drugačna tudi definicija luksuza. "Luksuza ne percipiram vsakič isto ... včasih 
mi luksuz pomeni zelo kalorična torta, ki si je zaradi obiskovanja fitnesa ne bi smel privoščit ali 
pa druženje s prijatelji, ki jih nisem dolgo videl ... " (Intervju 9, osebni intervju, 2018, 27. 
avugust).16 "Verjamem pa da je za vsakega luksuz nekaj drugega, odvisno od konteksta in situacije, 
v kateri se nahaja" (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 27. avgust). Trije intervjuvanci poleg 
materialnih reči omenjajo tudi nematerialno dimenzijo. "Počasi ugotavljam, da je luksuz imeti čas 
za se ukvarjati s stvarmi, ki te veselijo« (Intervju 10, osebni intervju, 27. avgust).  »Luksuz so 
zame materialne pa tudi nematerialne reči …" (Intervju 1, osebni intervju, 2018, 27.avgusta). V 
kategorijo nematerialnega luksuza so umestili: imeti čas ukvarjati se s stvarmi, ki jih veselijo, 
druženje s prijatelji ali odhod na potovanje. Lahko povzamemo, da je nematerialni luksuz danes, 
v očeh pripadnikov generacije Y, imeti prosti čas. Ko gre za materialne reči, so se intervjuvanci 
najbolj osredotočali na obutev in tehnologijo kot na nekaj, za kar so pripravljeni dati največ 
denarja. "Polno ceno običajno plačam le za obutev, ker mi je res pomembno, da mi je udobno v 
čevljih .. " (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28.avgust).17 "Luksuzni nakupi so v mojem primeru 
največkrat vezani na zabavno elektroniko, oblačila, ročne ure ipd. " (Intervju 7, osebni intervju, 
2018, 28.avgust).18 "Še najbolj luksuzen predmet, ki se ga zdajle spomnim, da ga lastim, je v bistvu 
iPhone" (Intervju 3, osebni intervju, 2018, 28.avgust).19 V drugo vrsto pa sodijo oblačila znanih 
blagovnih znamk in enkrat omenjeni parfumi. "...kak volnen pulover, usnjeno jakno ali čevlje 
italijanskih modnih znamk ... " (Intervju 9, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
 
Poraba luksuznega blaga 
Osem od deset intervjuvancev pravi, da kupujejo luksuzne izdelke vsaj nekajkrat na leto, eni pa 
celo pogosteje, in sicer vsaj enkrat na mesec. "Blago, ki mu lahko rečem luksuzno, si privoščim 
relativno redko ... Lahko rečem, da enkrat na mesec ali dva kupim kakšen boljši izdelek" (Intervju 
10, osebni intervju, 2018, 27. avgust). "Kupujem pogosto, vendar stvari, ki so dolgotrajne, izjemne 
kakovosti. Usnjene čevlje, parfume, kozmetika itn. ... eno od teh stvari vsaj enkrat mesečno" 
(Intervju 9, osebni intervju, 2018, 27.avgust). "Večkrat na leto" (Intervju 5, osebni intervju, 2018, 
28. avgust).20 "Drugače pa si rada kupim kaj luksuznega vsaj enkrat na mesec" (Intervju 1, osebni 
                                                          
16 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
17 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
18 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
19 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
20 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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intervju, 2018, 27. avgust). Večina sodi v kategorijo luksuznih potrošnikov, ker mora po definiciji 
Duboisa in Duquesnea (Husić in Čičić, 2009, str. 236) potrošnik, da bi bil del te kategorije, vsaj 
trikrat v dveh letih opraviti nakup luksuznega izdelka.  
Dva intervjuvanca se statusni potrošnji skušata izogniti in jo močno zavračata. "Zelo redko oz. 
skoraj nikoli" (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust). "Zelo redko ... Luksuz zame ne 
predstavlja vrednote, ki bi jo bilo potrebno zasledovati v življenju" (Intervju 7, osebni intervju, 
2018, 28. avgust). Dejstvo, da mladi ljudje, ki so šele vstopili na trg dela, sodijo v kategorijo 
luksuznih potrošnikov, potrjuje misel, ki pravi, da nakup luksuznega blaga ni več rezerviran samo 
za elite, ampak vključuje tudi mlajše, urbane, dobro plačane, moderne osebe (Twitchell, 2003), se 
skozi intervjuje potrdi. Intervjuvanci dokazujejo tudi dejstvo, da je trg luksuznih dobrin v porastu 
ter da je luksuzno blago vse bolj dostopno. "Recimo nekajkrat na leto, če poleg izdelkov štejem še 
storitve, ki se mi zdijo luksuzne (smeh) " (Intervju 2, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
 
Dejavniki pri nakupu luksuznega blaga 
Lastnosti, ki so izpostavljene v največji meri sodijo v kategorijo funkcionalnih lastnosti, potrošnik 
v prvi vrsti išče lastno zadovoljstvo na podlagi kakovosti in uporabnosti, to sta dva najpogosteje 
omenjena atributa. "Na prvem mestu je kakovost, potem estetska privlačnost in valda uporabnost" 
(Intervju 2, osebni intervju, 2018, 27. avgust). "Veliko pomembnejša kot sama vrednot izdelkov, 
ki jih upoštevam pri nakupu, sta mi uporabnost in kvaliteta izdelkov" (Intervju 7, osebni intervju, 
2018, 28. avgust). "Kadar pa si kupujem kaj v višji cenovni kategoriji, je pa motiv za to vedno 
kakovost oz. vzdržljivost izdelka" (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust).   
Poleg tega kot zelo pomembno lastnost polovica intervjuvancev izpostavlja tudi estetsko raven. 
"Estetika, gledam da so mi stvari všeč …" (Intervju 1, osebni intervju, 2018, 27. avgust). Šest 
intervjuvancev se jasno opredeljuje za funkcionalne lastnosti pred simbolno vrednostjo izdelkov. 
Štirje intervjuvanci pa zase pravijo, da so nekje med simbolno in funkcionalno dimenzijo. "Če gre 
za luksuzna oblačila, večinoma ne gledam toliko na funkcionalnost kot na blagovno znamko oz. 
nedostopnost blaga. Za vse ostalo so mi bolj pomembne funkcionalne lastnosti izdelka" (Intervju 
5, osebni intervju, 2018, 28. avgust). "Brez dvoma so mi prioriteta funkcionalne lastnosti izdelka, 
je pa res da 'v paketu' večkrat pride tud simbolna vrednost" (Intervju 2, osebni intervju, 2018, 27. 
avgust). "Pri nakupu se najdem nekje na pol poti ... način izdelave in funkcija je zelo prepletena s 
ceno, relativno nedostopnostjo in blagovno znamko ... " (Intervju 9, osebni intervju, 2018, 27. 
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avgust).  Pri simbolnih vrednotah pa izpostavljajo kot faktor, ki vpliva na nakup oblačil, blagovno 
znamko in nedostopnost, da bi kupovali unikatne in nevsakdanje izdelke. "Najbolj luksuzen je 
zame izdelek, ki je unikaten, takšen, ki ga nima nihče drug in je narejen prav zame" (Intervju 10, 
osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
Unikatnost in avtonomnost je razvidna tudi iz dejstva, da se niti en intervjuvanec ne ozira na 
mnenje bližnjih pri nakupih. "Bolj malo, če izdelek kupujem sam" (Intervju 4, osebni intervju, 
2018, 27.avgust).21 "Če mi je neka stvar všeč, mi mnenje drugih ne pomeni veliko" (Intervju 6, 
osebni intervju, 2018, 28. avgust). "Mnenje najbližjih mi v primeru nakupa luksuznih izdelkov ni 
pomembno. Za nakup se odločim na podlagi osebnih preferenc in svojega okusa" (Intervju 7, 
osebni intervju, 2018, 28. avgust). "Sploh mi ni pomembno, kupim kar mislim, da bo meni všeč 
oziroma bo na meni dobro izgledalo" (Intervju 9, osebni intervju, 2018, 27. avgust). Intervjuvanci 
se enoglasno strinjajo o nepomembnosti prijateljev in bližnjih, ko se odločajo o nakupu nečesa kar 
sodi med luksuzne izdelke. V primeru nepoznavanja določenih izdelkov ali storitev za pridobitev 
informacij pa poslušajo tudi drugo mnenje. "Če gre za stvar, ki mi je malo manj poznana, potem 
rada vprašam koga, ki se na to bolj spozna, načeloma pa ostajam zvesta sebi" (Intervju 2, osebni 
intervju, 2018, 27. avgust). "Če pa kaj posebnega rabim, naredim dobro raziskavo na internetu, 
preberem mnenja ljudi in se posvetujem z nekom, ki o določeni stvari ve več kot jaz" (Intervju 10, 
osebni intervju, 2018, 27. avgust). Pogosto so za pripadnike generacije Y dokaz statusa 
nematerialni pojavi, kot so avtentičnost ali dobro počutje posameznika (Potter v Heugel, 2015, str. 
8). Intervjuvanci torej potrjujejo predpostavko o generacijski specifičnosti in potrošniških 
navadah. Najbolj pogosto izhajajo iz lastnega okusa in če jim je blago všeč, se ne ozirajo na druge. 
Pomembnost referenčnih skupin, ki je omenjena kot eden močnejših močnih motivov za nakup pri 
milenijcih (Kastanakis, Balabanis, 2011), ne drži. Če sklepamo iz intervjujev, je veliko bolj 
prisoten motiv avtonomnosti kot identifikacije z referenčnimi skupinami, saj skoraj nikoli ni 
omenjen kot pomembna, razen v primeru nepoznavanja znamke. Kim in Jang (2004) pravita, da 
so milenijci tisti, ki radi pripadajo določeni skupini, ampak istočasno skušajo obdržati določeno 
stopnjo posebnosti. Teorija se je skozi analizo intervjujev izkazala za delno točno: intervjuvanci 
sicer se trudijo obdržati stopnjo posebnosti, se pa tudi zavedajo, da je umeščanje v skupine, četudi 
marginalne, v današnji dobi neizogibno. "Se pa počasi zavedam, da me to tudi daje v določeno 
skupino, kontekst. Mogoče manjšo skupino, ampak vseeno natančno definirano" (Intervju 10, 
osebni intervju, 2018, 27. avgust). Opazimo lahko, da gre za novo prakso utrjevanja statusa. Kot 
omenjajo sami, se je globalnim trendom nemogoče izogniti in zato sta avtonomnost in unikatnost 
                                                          
21 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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nov način dokazovanja položaja v družbi, česar se sami delno ne zavedajo. Dve intervjuvanki, 
izpostavljata kot zanimiv trend upor proti potrošništvu ter širjenje prakse nakupovanja v second 
hand trgovinah. "Zanimiv pa se mi zdi pojav upora proti potrošništvu, ki postaja vedno bolj izrazit 
in močan v zadnjem desetletju, pri čemer veliko vlogo igra trend ponovne uporabe" (Intervju 8, 
osebni intervju, 2018, 28. avgust). 
Dejstvo, da se pripadniki generacije milenijcev ne identificirajo z znamkami, se je z raziskavo 
potrdilo in sklepam, da je veljavno. Samo ena intervjuvanka se je opredelila kot zvesta uporabnica 
določene znamke, ampak tudi sama pravi, da je to precej tradicionalistično. "Precej zvesta sem 
znamkam čevljev, ampak ne zaradi znamk samih, temveč zaradi 'preverjenosti' določenih kosov 
... Kar se tega tiče, sem mogoče celo malo konzervativna" (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28. 
avgust). Kot vzrok nelojalnosti pa navajajo v največjem številu preveliko izbiro, ki jo ponuja trg. 
"Pri nakupu nisem zvest eni znamki, saj smo danes podzavestno bombardirani z vseh strani s 
stvarmi, ki se oglašujejo v medijih, na televiziji, v časopisih, ... " (Intervju 9, osebni intervju, 2018, 
28. avgust). "Pri nakupu izdelka nisem zvest eni blagovni znamki, čeprav imam znamke, ki so mi 
bolj in manj pri srcu" (Intervju 4, osebni intervju, 2018, 27.avgust). "Načeloma sem zvesta eni 
znamki, ampak včasih kupim tudi kakšen izdelek druge blagovne znamke, ker se mi zdi, da je 
dandanes toliko izdelkov in znamk, da je nemogoče vedno kupovati iste reči" (Intervju 1, osebni 
intervju, 2018, 27. avgust).   Edino, kar je izpostavljeno kot razlog za zvestobo znamki, je v 
primeru tehnologije – tu se večina intervjuvancev opredeli za znamko Apple, ki ji ostajajo zvesti. 
"... tukaj sem kar precej zvesta blagovni znamki, pa čeprav seveda nakup le-te spada izven mojih 
eksistencialnih potreb (smeh), kar se tiče ostalega pa spreminjam izbiro oz. nimam nobenih pravil 
... " (Intervju 3, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  Razlog za to sta spet atributa kakovosti in 
dolgotrajnosti, kot tudi manko časa za raziskavo alternativ. "Nekatere izdelke kupujem pri istih 
ponudnikih ... iskreno ne vem veliko o nekaterih kategorijah, tako da bi se težko odločil za druge. 
Govorim o računalnikih, telefonih itn. " (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 27. avgust). 
Zanimivo je, da samo trije intervjuvanci omenjajo ceno kot enega od bolj pomembnih dejavnikov 
odločitve. "Ja, definitivno je to eden izmed pomembnejših faktorjev, saj namreč za visoko ceno 
pričakuješ tudi višjo kakovost" (Intervju 3, osebni intervju, 2018, 27. avgust). "Vedno zelo 
premislim pri ocenjevanju, ali sem pripravljena za nek izdelek plačati celotno ceno ali naj raje 
počakam na popuste" (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust). Drugi pravijo, da če gre za 
izdelek izjemne kakovosti, ki je nedostopen in dokazano dolgotrajen, je logično pričakovati visoko 
ceno, in če se že odločijo za nakup tega tipa, cena ni odločujoč dejavnik. "Glede na to, da bi bila 
za to pripravljena odštet veliko denarja, pričakujem temu primerno kakovost" (Intervju 2, osebni 
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intervju, 2018, 27. avgust). "Če gre za kakovosten izdelek, mi cena ni toliko pomembna. Sem 
pripravljena potrošiti več, v primeru, da se splača" (Intervju 1, osebni intervju, 2018, 27. avgust). 
"Če plačam za izdelek več, pričakujem daljši rok trajanja in to, da me posledično vedno znova 
navdušuje. Se pravi ni navaden, povprečen itn. " (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
 
Zaznavanje motivacije drugih potrošnikov 
V raziskavi je bilo zanimivo opaziti, da se vsi intervjuvanci distancirajo od množice, predvidevajo, 
da se večina obnaša na nek določen način, ter da so njihovi postopki in odločitve različni in 
popolnoma nasprotni od množice drugih. 
Pravijo, da je posnemanje pripadnikov družbene elite med mladimi še zmeraj prisotno. "Na želje 
potrošnikov definitivno vplivajo nakupovalne navade, ki jim sledijo pripadniki najvišjih razredov" 
(Intervju 4, osebni intervju, 2018, 28.avgust). "Predstavljam si, da je korelacija med obema zelo 
visoka" (Intervju 7, osebni intervju, 2018, 27. avgust). "Lahko rečem da so izdelki, za katere smo 
slišali večkrat, sigurno bolj priljubljeni in se nam zdijo boljši" (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 
27.avgust). "V splošnem nakupovalne navade najvišjih razredov precej vplivajo na želje 
potrošnikov" (Intervju 3, osebni intervju, 2018, 27. avgust). Za ta pojav omenjajo veliko možnih 
razlogov, v ospredje postavljajo željo po pripadnosti, s čemer se strinjajo vsi intervjuvanci. 
"Mogoče se ljudje samo želijo vklopiti v družbo in si včasih privoščiti kaj, tudi če je to za njihovo 
denarnico preveč, samo zato, da se počutijo boljše" (Intervju 1, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
"Potrošniki pričakujejo od nakupa teh izdelkov nek občutek pripadnosti neki namišljeni eliti" 
(Intervju 2, osebni intervju, 2018, 27. avgust). "... da bi bili v nakupih izdelkov podobni 
pripadnikom najvišjih razredov, saj to povezujejo z uspešnim življenjem" (Intervju 7, osebni 
intervju, 2018, 28. avgust). "Pripadnost. Je pa res, da se ljudje v iskanju tega mogoče najdejo med 
sabo. Tako da pripadajo en drugemu, če že ne temu k čemur stremijo" (Intervju 10, osebni intervju, 
2018, 27. avgust). Poleg tega se jim zdi, da so motivi še: oblikovanje družbenega statusa, višji 
družbeni ugled, izboljšan nivo življenja ter vpliv pomembnih drugih (zvezdniki). "Potrošnik od 
tovrstnega nakupa pričakuje kratkotrajen občutek 'pomembnosti' oz. elitizma in s tem večjega 
'čaščenja' v družbi" (Intervju 3, osebni intervju, 2018, 27. avgust). "Potrošnik verjetno pričakuje 
spoštovanje, višji ugled ali pa želi 'privabiti' podobne ljudi v svoje življenje" (Intervju 5, osebni 
intervju, 2018, 28. avgust). "Ljudje z manj denarja si velikokrat predstavljajo, da bodo z nakupom 
dražjih izdelkov, ne nujno takšnih, ki bi izboljšali njihov nivo življenja, več vredni in bolj 
spoštovani" (Intervju 6, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
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Tri intervjuvanke omenjajo pojav ponaredkov, ki je za njih dokaz močne želje za posnemanjem 
trendov  najvišjih pripadnikov družbene lestvice. "Že sam obstoj 'fake stvari', ponaredkov, kaže na 
to, da si potrošniki želijo podobnih izdelkov kot jim imajo 'elite'..." (Intervju 2, osebni intervju, 
2018, 27. avgust). "Vpliv je jasen, že če za primer vzamemo povprečno stojnico s ponarejenimi 
izdelki, kjer prodajajo ponarejene torbice in ure prestižnih znamk, ki jih ljudje iz nižjega razreda 
masovno uporabljajo oz. nosijo" (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust.). "... stil, ki je v 
trendu, narekujejo najbolj luksuzne trgovine, namenjene  bogatim, do hitrih normalnih potrošnikov 
high street brandov, kot sta Zara in H&M, se modni trend že spremeni, gre za posnemanje 
dizajnerskih oblačil, ki so narejena za bogate, nosijo jih pa vsakodnevni ljudje ... " (Intervju 9, 
osebni intervju, 2018, 28. avgust).   
Vsi motivi sodijo v kategorijo simbolnih vrednot, ki jih luksuzno blago prinaša. Zanimivo je 
opaziti, kako mladi potrošniki sebe dojemajo bolj na funkcionalni ravni, medtem ko se drugi v 
družbi, po njihovem mnenju, osredotočajo na simbolno dimenzijo. Pravijo, da porabo statusnih 
simbolov  razumejo kot obrambni mehanizem bogatih, kot orožje ali kot orodje za distanciranje 
elit od ostalih v družbi. »Verjetno res, mislim pa da gre pri nakupovanju oz. uporabi luksuznih 
izdelkov predvsem za neko vrsto opredelitve oz. orožja« (Intervju 8, osebni intervju, 2018, 28. 
avgust). »Mislim, da ja, čeprav se mi to zdi neumno. Predvsem bi rekel, da je to opaziti pri ljudeh 
z višjim življenjskim standardom« (Intervju 6, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  
Iz pridobljenih odgovorov ugotavljam, da je najmočnejši motiv za nakup statusnih simbolov 
posnemanje elite ter da poleg odražanja ekonomske moči, kar je Veblen ugotovil že pred stotimi 
leti (Holt in Schor, 2000, str. 195). Še močneje velja motiv, ki ga omenja Bordieu (prav tam, str. 
205),22 in sicer nakupovanje za pridobitev višjega položaja. Dva intervjuvanca izpostavljata tudi 
motiv unikatnosti, kar kaže na efekt snobizma. "Jaz se trudim kupovati stvari, ki jih drugi nimajo, 
ki niso navadne" (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 27.avgust). "Če gre za luksuzna oblačila, 
večinoma ne gledam toliko na funkcionalnost kot na blagovno znamko oz. nedostopnost blaga" 
(Intervju 5, osebni intervju, 2018, 28. avgust).  
Vsi intervjuvanci se strinjajo, da se sodobni potrošnik skuša z nakupovalnimi navadami z določeno 
skupino identificirati ter doseči idealno sliko sebe. "Mislim, da se poskušajo povezati – še posebej 
mladi" (Intervju 5, osebni intervju, 2018, 28. avgust). "Potrošniki se z nakupi luksuznih blagovnih 
znamk pogosto želijo povezati z določeno skupino ljudi" (Intervju 4, osebni intervju, 2018, 27. 
avgust). "Ja, zagotovo je veliko takih, ki jim je slika, kako se kažejo navzven, veliko bolj 
                                                          
22 Bordieu, P. (1984). The Aesthetic Sense as the Sense of Distinction. The New York Press. 205–211.  
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pomembna kot to, kaj zares so. S tem se na videz distancirajo od drugih" (Intervju 2, osebni 
intervju, 2018, 27. avgust). "Želja pa je v končni fazi vedno pripadanje neki družbeni skupini in 
sprejemanje s strani družbe, pa naj bo to sledilec ali pa rušilec trendov (smeh) " (Intervju 3, osebni 
intervju, 2018, 27. avgust). 
Ustvarjanje trendov vsi intervjuvanci pripisujejo trendom, ki se jih udeležujejo pripadniki najvišjih 
razredov. "Predvidevam, da si s tem želijo kupit status in ugled, ki ga ima elita. To je na žalost 
danes prioriteta mnogih" (Intervju 2, osebni intervju, 2018, 27. avgust). Torej, na podlagi 
pridobljenih odgovorov ugotavljam, da "teorija kapljanja" (Veblen v Holt in Schor, 2000, str. 197) 
danes še vedno velja. "... gre za posnemanje dizajnerskih oblačil, ki so delana za bogate nosijo jih 
pa vsakodnevni ljudje ... potrošnik želi začutiti to emocijo, to pravljico, ki je kreirala luksuzni svet, 
vsaj za sekundo, vendar tako hitro pride do menjav, da imamo občutek da smo vedno 
nezadovoljni" (Intervju 9, osebni intervju, 2018, 28. avgust).  
Če se vrnemo nazaj na prvotno raziskovalno vprašanje, skozi analizo odgovorov iz izvedenih 
intervjujev ugotavljam, da prihaja do protislovja – na eni strani se intervjuvanci odločajo za nakup 
izdelka skoraj izključno na podlagi funkcionalnih lastnosti, po drugi strani pa za druge v družbi 
menijo, da se odločajo na podlagi simbolnih lastnosti. Iz pogovorov sem dobila vtis, da se zaradi 
tega počutijo superiorno nad ostalimi pripadniki družbe. "Siguren sem, da veliko ljudi kupuje tisto 
kar jim 'svetujejo' njihovi idoli. Zdi se mi, da vseeno nisem pripadnik te skupine ljudi, tako da 
težko veliko govorim o tem" (Intervju 10, osebni intervju, 2018, 27. avgust).  Dejstvo, da jim 
odločanje na podlagi funkcionalnih lastnosti prinaša višji družbeni položaj, bi lahko znova 
pojasnjevali s potrebo po družbeni distinkciji, kar sodi v simbolne vrednote. Sebe ne uvrščajo v 
kategorijo tipičnega sodobnega potrošnika, ampak se z vsakim dejanjem od tega skušajo 
odmakniti. "Gibam se v takem krogu ljudi, ki nimajo pretirane želje izstopati z luksuznimi izdelki" 
(Intervju 6, osebni intervju, 2018, 28. avgust).  Prav to protislovje dobro paše v opis 
postmodernega potrošnika, ki je vedno pozoren na spremembo identitete in iskanje unikatnosti. 
Na raziskovalno vprašanje ni tako enostavno odgovoriti, a zaključila bi lahko, da gre bolj za 





6 KLJUČNE UGOTOVITVE 
S pomočjo odgovorov intervjuvancev sem poskušala odgovoriti na zastavljeno raziskovalno 
vprašanje, in sicer: Kateri eksterni in interni dejavniki bolj vplivajo na odločitev o nakupu luksuzih 
izdelkov pri generaciji Y. Zdi se, da so informacije, ki sem jih skozi pogovore zbrala, pripomogle 
k boljšemu razumevanju mladega potrošnika in da mi je na zastavljeno vprašanje uspelo 
odgovoriti.  
Z natančno analizo intervjujev in primerjavo z dosedanjim teorijami sem ugotovila, da so milenijci 
za nakup motivirani z ekstrinzično motivacijo. To sklepam iz dejstva, da se kot najbolj močen 
dejavnik pojavlja želja po distanciranju od drugih potrošnikov. Intervjuvanci svoje nakupovalne 
navade zaznavajo kot drugačne od ostalih članov družbe in zdi se jim, da ne ravnajo enako kot 
ostali pripadniki družbe. Pogosto ponavljajo, da se jim zdi motivacija ostalih potrošnikov drugačna 
od lastne, iz česar lahko sklepam, da gre za željo po distanciranju.  
Luksuz enačijo z nedostopnostjo in kakovostjo, cena pa jim ne predstavlja faktorja pri odločitvi o 
nakupu luksuznih izdelkov. Podobno ugotovitev najdemo pri Prendergast in Wong (2003), ki 
ugotavljata, da potrošniki več pozornosti dajejo kvaliteti kot ceni, ko gre za nakup bolj luksuznih 
izdelkov. Luksuz intervjuvanci delijo na materialne in nematerialne reči. Nematerialni luksuz je, 
za generacijo Y, v prvi vrsti prosti čas. V kategorijo materialnega luksuza pa uvrščajo oblačila 
blagovnih znamk, obutev in tehnologijo.  
Pri izbiri luksuznega blaga jih vodijo funkcionalne lastnosti blaga, v ospredje pa postavljajo atribut 
kakovosti. Poleg tega iščejo lastno zadovoljstvo, kar  jih umešča v hedonistične potrošnike 
(Vinegron in Johnson, 2004). Dodajajo še estetsko dimenzijo in nedostopnost ter unikatnost blaga. 
Kot najmanj pomembno omenjajo oziranje na mnenje drugih, kar kaže na visoko stopnjo 
avtonomnosti. Trditev, da so za milenijce referenčne skupine pomembni dejavniki, glede na 
odgovore, ne drži. Ugotovitev nasprotuje dosedanjemu dojemanju potrošnikov, ki kot glavni 
razlog za nakup luksuznega blaga navaja potrebo, da bi impresionirali druge, in željo po 
pripadnosti v zaželeni skupini (Husić, Čičić, 2009).  
Ugotavljam tudi, da sta identifikacija z blagovno znamko ter lojalnost zelo šibki, kar je lahko 
rezultat želje po avtonomnosti in, kot omenjajo tudi sami, sta prisotni zgolj v primeru dokazane 
vzdržljivosti izdelkov. Lojalnost milenijcev se je tudi v drugih raziskavah pokazala kot vprašljiva. 
Ordun (2015) pravi, da milenijci nimajo nobene želje po povezanosti s korporacijami ali 
znamkami. Milenijci, ki sem jih intervjuvala, si relativno pogosto privoščijo luksuzne dobrine, 
čeprav dojemajo take nakupe kot redke. Vir simbolne oz. družbene motivacije pa vidijo v želji po 
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pripadnosti in iskanju višjega položaja skozi nakupe, kar dokazujejo z obstojem ponaredkov. Vsi 
intervjuvanci informacije o trendih najpogosteje pridobivajo s pomočjo svetovnega spleta in 
























7 ZAKLJUČEK  
Na podlagi raziskave zaključujem, da je mladi potrošnik v postmodernem času večdimenzionalen 
ter da je določanje pravih vzrokov motivacije težko. Zato je trženje pripadnikom milenijcev velik 
izziv za strokovnjake področja marketinga. Prav zato menim, da je raziskava določene skupine 
pomembna, da bi čim bolje razumeli nove potrošnike.   
Svojo raziskavo bi lahko izboljšala na več načinov. Prvič, tako, da bi se usmerila v samo eno 
kategorijo motivacije in na ta način bolj osredotočeno obdelala vse možne dejavnike vpliva. 
Drugič, da bi preizkusila metodo z bolj odprtim tipom intervjuja ter pustila intervjuvancem, da 
soustvarjajo pogovor, saj se zdi, da pri odgovorih niso bili sproščeni, niti popolnoma iskreni, kar 
pripisujem nekaterim slabo zastavljenim vprašanjem. Tretja pomanjkljivost raziskave je ta, da sem 
se osredotočila na notranjo in na zunanjo motivacijo, saj sta kompleksni že sami po sebi.  
S pregledom literature na temo luksuza, sem ugotovila, da je definicij in razlag precej in se med 
seboj razlikujejo. Skozi analizo intervjujev pa opažam, da se tako kot nekateri teoretiki potrošnje, 
tudi milenijci strinjajo v tem, da luksuz opredeljujeta nedostopnost in kakovost. Zaznan je kot 
nekaj ekskluzivnega in nevsakdanjega. To je tisto, kar luksuz dela luksuznega – nezmožnost, da si 
kaj takega privoščimo vsak dan. 
Raziskavo bi lahko nadaljevala s podrobnejšo analizo motivov ter bolj poglobljenim intervjujem. 
Menim, da bi z bolj odprtim tipom intervjuja pridobila iskrena mnenja in odgovore. Mislim, da bi 
tako pridobila več prostora za nadaljevanje bolj podrobne raziskave. Čeprav anketa omogoča 
dostop do večjega vzorca, se mi zdi intervju za raziskavo primernejši. Ostala bi pri raziskavi 
milenijcev in bi se omejila na  pripadnike višjega razreda in njihove nakupovalne navade ter 
nadaljevala z raziskovanjem motivacije. To bi naredila zato, ker so danes pripadniki višjega 
razreda še zmeraj vplivni in so tisti, ki ustvarjajo trende. Osredotočila bi se na družbene motive, 
da bi dobila uvid v to, kaj vpliva na potrošnike, ki ustvarjajo trende. Zato bi bila raziskava koristna 
predvsem na področju marketinga.  
Milenijce sem obravnavala zato, ker tudi sama sodim v to generacijsko kategorijo in izhajala sem 
iz stvari, ki so se mi pri lastnem obnašanju zdele iracionalne in nejasne. Hotela sem doseči boljše 
osebno razumevanje, kot tudi razumevanje svojih prijateljev. Vsak dan sem izpostavljena 
opazovanju generacije Y ter njihovim nakupovalnim navadam, zato je tema postajala zame vse 
bolj zanimiva in z izsledki sem se hitro poistovetila. Postmoderni potrošnik je postal dokaj 
nepredvidljiv po obnašanju in se je v nekaterih pogledih glede spremenil na prejšnjo generacijo. 
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Milenijci si vse pogosteje privoščijo luksuzne dobrine in med njimi prevladuje močen občutek 
upravičenosti. Skozi raziskavo sem ugotovila, da jih v nakup vodijo bolj funkcionalne lastnosti, 
toda menim, da družbeni vpliv še vedno velja. Distanciranje od množice je za milenijce močen 
motiv, da bi se nečemu izognili, oz. da bi se nečesa udeležili.  
Potrošniška družba temelji na  lastnem zaslužku in individualnih dosežkih, kar je povezano z 
neoliberalno ideologijo. Individualizem je zelo razširjen in tako posameznik z vso svojo lastnino 
skuša komunicirati »unikatni« življenjski slog, ki naj bi odražal uspeh in bogastvo. Tema statusne 
potrošnje in simbolov je precej pogosto obravnavana, je pa še veliko prostora za nadaljnje 
raziskave. Čeprav so teorije, ki sem jih obravnavala, nastale veliko prej, kot so prišli na svet 
milenijci, lahko sklenem, da so za generacijo Y precej veljavne. »Teorija kapljanja« (Veblen v 
Holt in Schor, 2000, str. 197), ki je obravnavana v raziskavi, danes še velja, kar pomeni, da kljub 
temu, da je danes svet hitro spreminjajoče se okolje, ljudje v potrošniških navadah in 
nakupovalnem obnašanju ostajajo dokaj tradicionalni. Poleg »teorije kapljanja« (prav tam),  ki 
pojasnjuje ustvarjanje trendov v najvišjih razredih, ki se s posnemanjem elit prenašajo na nižje 
razrede, opisujem nenehen proces ustvarjanja želje v potrošnikih skozi željo po iskanju višjega 
družbenega položaja. V vsakem primeru se zdi, da vpliv najvišjega razreda še danes ostaja močen 
motiv za nakup luksuznega blaga. Čeprav so potrošniki vse manj obremenjeni z mnenjem drugih 
in so se v postmodernem času simboli spremenili, dostopnost do blaga pa se je razširila, elite še 
naprej s svojim obnašanjem predstavljajo vzor ostalim potrošnikom. Razlog, zakaj je tako, je v 
želji po pripadnosti, spoštovanju drugih in po predstavljanju sebe v najboljši luči. 
Motivacija je zanimiva za opazovanje, ker počasi ugotavljam, da gre za iracionalno potrošništvo, 
če izhajamo iz tega, da ima posameznik na vsakdanji ravni vse manj finančne varnosti in možnosti 
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Priloga A: Transkript 1  
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov? 
Intervjuvanka 1: Luksuz so zame materialne pa tudi nematerialne reči, ki so izven dosega večine 
ljudi in si ji lahko privošči le peščica. Hmm... recimo stanovanja, drago pohištvo, markirane 
obleke ali potovanja. Ja, ko razmišljam o nakupu luksuznih izdelkov, mi na pamet 
padnu čevlji in obleke ali pa z dizajnerskimi izdelki opremljena stanovanja. 
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj, kar je v tej kategoriji blaga? 
Intervjuvanka 1: Ja, odvisno kaj... Seveda si sama ne morem privoščiti stanovanja, zato se 
fokusiram na potovanja, recimo vsaj dvakrat na leto grem na počitnice, poleti sigurno na jadranje. 
Drugače pa si rada kupim kaj luksuznega vsaj enkrat na mesec. Volim se počastit šta ću (haha)! 
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov? 
Intervjuvanka 1: Estetika, gledam da so mi stvari všeč… in kvaliteta, želim da so stvari, ki jih 
kupim, izdržljive, da jih lahko uporabljam dlje časa. 
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne 
izdelke? 
Intervjuvanka 1: Če gre za kakovosten izdelek mi cena ni toliko pomembna. Sem pripravljena 
porabiti več,v primeru, da se splača. 
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne 
lastnosti izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na 
simbolne lastnosti, kot so visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanka 1: Definitivno na fukcionalne lastnosti, sploh pa na uporabnost in vzdržljivost. 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je 
odvisna sprememba oziroma zvestoba določeni znamki? 
Intervjuvanka 1: Paaa načeloma sem zvesta, ampak včasih spremenim, ker se mi zdi, da je 
dandanes toliko nekih izdelkov in znamk, da je nemogoče skos kupovati iste reči. 
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7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, 
spletni oglasi ali nekaj drugega? 
Intervjuvanka 1: Večinoma na spletu, zdaj so ful popularni Instagram oglasi…ampak tudi preko 
najbližjih prijateljev in prijateljic, ker se veliko pogovarjamo in hodimo pa nakupih 
skupaj. 
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih 
izdelkov? 
Intervjuvanka 1: Važno mi je, ker s prijateljicami imamo podoben okus in se velikokrat izkazalo, 
da so njihova priporočila bila kvalitetna. Svetujemo si okrog dražjih izdelkov, sploh pa če se 
zgodi, da kaj zelo dragega ni bilo najvišje kakovosti. 
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi 
oziroma se z nekatero povezati? Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki 
ima podobne nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
Intervjuvanka 1: Zdi se mi, da oboje. Seveda se počutijo pristnejše, nakupovanje je velik del 
življenja vsakega človeka in je večino časa nekaj kar počnemo skupaj z drugimi. Zato se tudi 
želimo identificirati s tisimi, ki jih cenimo in se družimo. 
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njih 
ustvarja željo po določenih statusnih simbolih? 
Intervjuvanka 1: Hmm, najverjetneje potreba, da se dokažejo pred drugimi. Da pokažejo, da so 
bolj uspešni ali nekaj tekega…ne vem, naverjetneje potreba, da se vidi, da imajo denar. 
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo 




Intervjuvanka 1: Sigurno precej, vedno zase želiš najboljše. Danes se mi zdi je tudi luksuznejše 
blago nekako dostopnejše za večje število ljudi, in tudi lažje posnemamo. Mogoče se ljudje 
samo želijo vklopiti v družbo, in si včasih privoščiti kaj, tudi če je to za njihovo 
denarnico preveč, samo zato, da se počutijo boljše. 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, 
kje stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne 
zmožnosti. 
Intervjuvanka 1: Končala sem magistrski študij in sem trenutno na doktorskem študiju. Prihajam 
iz Hrvaške, ampak stanujem v centru Ljubljane. Moja starša sta upokojena. Finančno pa imam 
med 1000 in 15000 evrov na mesec. 
 
Priloga B: Transkript 2 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov? 
Intervjuvanka 2: Ja men se zdi luksuzno nekaj kar je elitistično, kakovostno in nedostopno vsem. 
Luksuz povezujem z družbenimi stukturami, pri čemer kot sm že rekla se pravi gre za dobrine 
oz. usluge, ki si jih ne more privoščiti vsak... Zatorej zame luksuz loči elito od ostalih družbenih 
skupin.  
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj, kar je v tej kategoriji blaga? 
Intervjuvanka 2: V bistvu precej redko.. zdej težko je tud določit kaj je v nekaterih okoliščinah 
luksuz, ampak glede na mojo pozicijo v družbi in na razmerja v družbi v kateri živim, bi rekla, 
da luksuz uživam redko.  
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov? 
Intervjuvanka 2: Kot sm rekla luksuznih izdelkov ne kupujem ravno pogosto. Bi pa kot kriterij 
za luksuzno navedla seveda visoko ceno... običajno popolnoma precenjeno, boljša kakovost od 
neluksuznih izdelkov... kriterij je tudi, da ima določen izdelek v elitni skupini luksuzno zaznavo 
in da večina ljudi ta izdelek smatra kot luksuzen.  




Intervjuvanka 2: Ja definitivno je to eden pomembnejših faktorjev, saj namreč za visoko ceno 
pričakuješ tudi višjo kakovost.  
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne 
lastnosti izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na 
simbolne lastnosti, kot so visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanka 2: Se mi zdi, da je to eno z drugim kr precej povezano, tko da kr oboje. Valda je 
odvisn tud za kater izdelek gre... pri telefonu mi recimo je velik bolj pomembna uporabnost 
izdelka, medtem ko mogoče pri oblačilih bolj znamke.  
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je 
odvisna sprememba oziroma zvestoba določeni znamki? 
 Intervjuvanka 2: Še najbolj luksuzen predmet, ki se ga zdle spomnim, da ga lastim, je v bistvu 
iPhone in ja, tuki sm kr precej zvesta tej blagovni znamki pa čeprav seveda nakup le te spada izven 
mojih eksistencialnih potreb (smeh) kar se tiče ostalega pa spreminjam izbiro oz. nimam nobenih 
pravil.  
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, 
spletni oglasi ali nekaj drugega? 
Intervjuvanka 2: Preko družbenih omrežij in prijateljev 
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih 
izdelkov? 
Intervjuvanka 2: Ni mi pomembno, ker večinoma res ne kupujem luksuznih izdelkov.  
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi 
oziroma se z nekatero povezati? Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki 
ima podobne nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
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Intervjuvanka 2: Definitivno se strinjam z obojim. Nakupovanje oz. potrošništvo je močno 
nazorna oblika identifikacije z določeno družbeno skupino.  
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njih 
ustvarja željo po določenih statusnih simbolih? 
Intervjuvanka 2: Mislm da je dandanes internet in družbena omrežja res pomemben faktor pri 
postavljanju trendov. S tem se trendi globalno tudi precej generalizirajo. Pri nekaterih pa želja po 
določenem statusnem simbolu predstavlja prav upor proti popularnim trendom. Želja pa je v 
končni fazi vedno pripadanje neki družbeni skupini in sprejemanje s strani družbe pa naj bo kot 
sledilec ali pa rušilec trendov (smeh)  
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo 
pripadniki najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za 
posnemanjem elite? 
Intervjuvanka 2: V splošnem nakupovalne navade najvišjih razredov precej vplivajo na želje 
potrošnikov. S tem se vedno znova vzpostavlja težnja po “nečem več”, ustvarjajo se nove želje, ki 
so na prvo žogo nedostopne. Potrošnik od tovrstnega nakupa pričakuje kratkotrajen občutek 
“pomembnosti” oz. elitizma in s tem večjega “čaščenja” v družbi. Seveda ni nujno vedno tako. 
Nekateri se za redke luksuzne izdelke odločijo zgolj zaradi njihove funkcionalnosti, ampak tudi 
takrat je tej zadevi avtomatično pripisan pomen. Ta pomen je torej elitistične narave.  
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, 
kje stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti. 
Intervjuvanka 2: Trenutno sem absolventka ekonomije. Prihajam iz “mestne” družine iz Ljubljane. 
Prav tako trenutno živim v Ljubljani. Starša sta diplomata, pri čemer je oče iz Zagreba (tam tudi 
živi). Moje finanče zmoznosti pa so glede na mojo starost povprečne. 
 
Priloga C: Transkript 3 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanka 3: Luksuz je zame nekaj, česar si ne morem pogosto privoščit, glede na svoje 
prihodke. Pa tud tisto, kar zame ni esencialnega pomena. Amm nakup luksuznih izdelkov je torej 
nek redek in ful premišljen nakup, je pa spet odvisno o kakšni stopnji luksuznosti govorimo. 
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2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga?  
Intervjuvanka 3: No tu je pol relevantno to, kako “luksuzen” je nek izdelek. Zaenkrat, glede na to 
da nimam redne službe in posledično plače, si tak izdelek težje privoščim, iskreno pa trenutno 
niti nimam potrebe po takšnih izdelkih. Recimo nekajkrat na leto, če sem poleg izdelkov štejem 
še storitve, ki se mi zdijo luksuzne (smeh). 
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov?   
Intervjuvanka 3: Na prvem mestu je kakovost, potem estetska privlačnost in valda uporabnost. 
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne 
izdelke?  
Intervjuvanka 3: Glede na to, da bi bila za to pripravljena odštet veliko denarja, pričakujem temu 
primerno kakovost. Tko da v tem primeru mi je razmerje cena - kakovost pomembna. 
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
 Intervjuvanka 3: Amm brez dvoma so mi prioriteta funkcionalne lastnosti izdelka, je pa res da 
“v paketu” večkrat pride tud simbolna vrednost. Ne vem, če si kupiš iPhone, ki je ravno prišel na 
trg, kupiš tudi simbolno vrednost, ampak sama nikoli ne kupujem s tem namenom. 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanka 3: Spet odvisno od vrste izdelkov ... glede tehnologije na primer, ostajam zvesta 
eni znamki, ker sem se popolnoma privadla njihovemu načinu uporabe in znamko smatram kot 
res kakovostno, všeč mi je tud estetika njihovih izdelkov. Pri ostalih stvareh niti nisem najbolj 
lojalna eni sami znamki, ker rada preizkušam nove stvari. Če me razočarata kakovost in 
uporabnost, zagotovo ne bom zvesta taki znamki. 
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni 
oglasi ali nekaj drugega?  
Intervjuvanka 3: Največkrat na internetu haha, kdo bi si mislil. Če maš danes Instagram 




8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih 
izdelkov?  
Intervjuvanka 3: Če gre za stvar, ki mi je malo manj poznana - na primer tehnologija - potem 
rada vprašam koga, ki se na to bolj spozna, načeloma pa ostajam zvesta sebi haha. Res pa je, da 
na dramatična neodobravanja še nisem naletela. 
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi 
oziroma se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima 
podobne nakupovalne navade, kot jih imajo sami?  
Intervjuvanka 3: Mislim da je potrošništvo na sploh ful zanimivo opazovat z vidika psihologije. 
Ja, zagotovo je veliko takih, ki jim je slika, kako se kažejo navzven, veliko bolj pomembna kot 
kaj zares so. S tem se na videz distancirajo od drugih in kvazi identificirajo z ljudmi z istimi 
nakupovalnimi navadami. 
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njih ustvarja 
željo po določenih statusnih simbolih?  
Intervjuvanka 3: Vejretno želja po biti del skupine, spadati v neko določeno skupino … amm 
torej enostavno bit sprejet in (enako) odobravan. 
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo 
pripadniki najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za 
posnemanjem elite? 
 Intervjuvanka 3: Že sam obstoj fake stvari, ponaredkov kaže na to, da si potrošniki želijo 
podobnih izelkov kot jim imajo “elite”. Sploh pa danes, ko se predvsem na socialnih omrežjih 
prodaja nek visok življenski stil, pri tem pa drastičen upad unikatnosti, je sledenje trendom 
“ključno”. Predvidevam, da si s tem želijo kupit status in ugled, ki ga ima elita. To je na žalost 
danes prioriteta mnogih. 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti. 
Intervjuvanka 3: Ker zaključujem svoj dodiplomski študij sem se iz stanovanja v Ljubljani 
preselila domov, v bližnji prihodnosti pa odhajam v tujino.  Starša delata v manjšem družinskem 
podjetju. Amm glede finančnih zmožnosti … verjetno bi se opredelila kot pripadnica srednjega 





Priloga D: Transkript 4 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 4: Luksuz zame predstavlja cenovno težje dostopne izdelke, nakup luksuznih 
izdelkov pa neko kvaliteto in nenazadnje tudi investicijo.  
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga?  
Intervjuvanec 4: Občasno.  
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov?   
Intervjuvanec 4: Videz, kvaliteta, trajnost, cena…  
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne izdelke? 
Intervjuvanec 4: Načeloma ne velja zmeraj, da so dražji izdelki boljši, čeprav se pogosto izkaže 
prav to. Razmerje je seveda zelo pomembno, saj se pri nakupu takih izdelkov pričakuje kvaliteto.  
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanec 4: Na funkcionalne lastnosti izdelka, čeprav včasih delno upoštevam tudi blagovno 
znamko, cene pa nikoli.  
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanec 4: Pri nakupu izdelka nisem zvest eni blagovni znamki, čeprav imam znamke, ki 
so mi bolj in manj pri srcu. Ponavadi izbiram izdelke glede na kvaliteto, videz, ceno in 
funkcionalnost. Zvestoba določeni znamki je odvisna od kvalitete, novosti, ki jih znamka podaja 
na trg in seveda videza.  
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni oglasi 
ali nekaj drugega?  
Intervjuvanec 4: Ideje in informacije o trendih dobim na socialnih omrežjih, od prijateljev, od 
popolnih neznancev na ulici, ki me inspirirajo…  
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8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 4: Bolj malo če izdelek kupujem sam.  
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi oziroma 
se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne 
nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
Intervjuvanec 4: Potrošniki se z nakupi luksuznih blagovnih znamk pogosto želijo povezati z 
določeno skupino ljudi, ali vsaj želijo izdelke pokazati pred drugimi. Mislim da se ljudje ne 
počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne nakupovalne navade.  
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njihustvarja željo 
po določenih statusnih simbolih?  
Intervjuvanec 4: Socialna omrežja, želja po dobrem izgledu, kvaliteta določenih izdelkov… 
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo pripadniki 
najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za posnemanjem elite?  
Intervjuvanec 4: Na želje potrošnikov definitivno vplivajo nakupovalne navade, ki jim sledijo 
pripadniki najvišjih razredov. Potrošniki pričakujejo od nakupa teh izdelkov nek občutek 
pripadnosti neki namišljeni eliti.  
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti.  
Intervjuvanec 4: Dokončana stopnja izobrazbe je splošna gimnazija, trenutno študiram politilogijo 
na FDV UL. Prihajam iz Maribora vendar živim v Ljubljani. Stanujem v privatnem stanovanju v 
centru mesta, v bližini Križank. Moji starši so podjetniki. Mami se ukvarja s pravno finančnim 
svetovanjem, oče pa vodi gradbeno podjetje.  
Moje osebne finančne zmožnosti so relativno dobre (za zelo kratek čas) in mi omogočajo, da si 





Priloga E: Transkript 5 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanka 5: Zame je pojem luksuza precej težko definirati. Lahko bi rekla, da je luksuz 
imeti nekaj kakovostnega, ne glede na ceno oziroma imeti stvari, ki signalizirajo nadpovprečno 
premoženje ali pa status. 
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga?  
Intervjuvanka 5: Večkrat na leto. 
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov?   
Intervjuvanka 5: Pri nakupu upoštevam kakovost izdelka. Torej poskušam za optimalno ceno 
kupiti čim bolj kakovosten izdelek.  
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne izdelke? 
Intervjuvanka 5: Vedno.  
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanka 5: Če gre za luksuzna oblačila, večinoma ne gledam toliko na funkcionalnost kot 
na blagovno znamko oz. nedostopnost blaga. Za vse ostalo so mi bolj pomembne funkcionalne 
lastnosti izdelka. 
 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki? 
Intervjuvanka 5: Zvesta sem blagovnim znamkam zaradi dosedanjih izkušenj in zaupanja v 
visoko kakovost. 
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni oglasi 
ali nekaj drugega?  
Intervjuvanka 5: Socialna omrežja. 
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8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanka 5: Ni mi pomembno. 
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi oziroma 
se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne 
nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
Intervjuvanka 5: Mislim, da se poskušajo povezati - še posebej mladi. Da. 
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njih ustvarja 
željo po določenih statusnih simbolih?  
Intervjuvanka 5: Večinoma zviševanje družbenega statusa ter prilagajanje „uglednejši“ skupini, 
da bi se počutili bolj povezani oziroma del le te. Da bi to lahko postali morajo izpolniti določena 
pričakovanja družbe, kar vodi do nakupovanja določenih stvari. 
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo pripadniki 
najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za posnemanjem elite?  
Intervjuvanka 5: Mislim, da skoraj vedno. S tem se posameznik poskuša poistovetiti z elitno 
skupino, saj z določenim izdelkom povezuje uspeh, lepoto, ipd. določene elitne osebe ali 
skupine. Potrošnik verjetno pričakuje spoštovanje, višji ugled ali pa želi „privabiti“ podobne 
ljudi v svoje življenje. 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti.  
Intervjuvanka 5: Študiram na Akademiji za likovno umetnost, prihajam iz Ljubljane, stanujem v 
Ljubljani. Financiram se sama, imam tudi podporo staršev. 
 
Priloga F: Transkript 6 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov? 
 Intervjuvanec 6: Nakupi luksuznih izdelkov mi prinašajo neko določeno zadovoljstvo, predvsem 
ker si takih izdelkov ne kupim velikokrat. Vsega skupaj sem toliko bolj vesel, ker predstavljajo 
ekskluzivo zaradi katere se je potrebno odreči malim stvarem.  
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2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga? 
 Intervjuvanec 6: Odvisno od tega koliko zaslužim. Nažalost nimam vsak mesec istih prihodkov, 
predvsem v zadnjem času, ko vlagam denar tudi v lastno stanovanje. 
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov? 
 Intervjuvanec 6: Predvsem se odločam na podlagi tega ali določeno luksuzno dobrino res 
potrebujem. 
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne 
izdelke? 
 Intervjuvanec 6: Zelo. Veliko izdelkov, ki jih smatram, kot luksuzne na primer dražje majice, 
čevlji, itd  lahko dobim tudi po cenejši ceni, ko se odločim za nakup dražjih oblek gledam tudi na 
kvaliteto izdelave. 
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanec 6: Prvo. Sicer sem velik privrženec nekaterih dražjih znamk, a se za nakup  le teh 
ne odločim saj lahko dobim podobne izdelke, podobne kvalitete dobim tudi ceneje. 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanec 6: Nekatere znamke kupujem zelo pogosto, spet druge pridejo in grejo. 
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni 
oglasi ali nekaj drugega? 
 Intervjuvanec 6: Največ preko interneta, kdaj tudi od prijateljev. 
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih 
izdelkov? 
 Intervjuvanec 6: Če mi je neka stvar všeč mi mnenje drugih ne pomeni veliko. 
50 
 
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi 
oziroma se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima 
podobne nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
Intervjuvanec 6:  Mislim da ja, čeprov se mi to zdi neumno. Predvsem bi rekel da je opaziti pri 
ljudeh z višjim življenskim standardom. 
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njihustvarja 
željo po določenih statusnih simbolih? 
 Intervjuvanec 6: Gibam se v takem krogu ljudi, ki nimajo pretirane želje izstopati z luksuznimi 
izdelki.  
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo 
pripadniki najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za 
posnemanjem elite? 
 Intervjuvanec 6: Mislim da zelo. Ljudje z manj denarja si velikokrat predstavljajo, da bodo z 
nakupom dražjih izdelkov, ne nujno takšnih, ki bi izboljšali njihov nivo življenja, več vredni in 
bolj spoštovani. Na koncu je važno kakšna je človekova notranjost. 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti. 
Intervjuvanec 6: Imam dokončano srednjo šolo, študiral sem ekonomijo sam jo nisem nikol 
dokončal. Že celo življenje živim v Ljubljani, stanujem v stanovanju, ki mi ga je zapustila 
babica. Mama pazi otroke, oče je tiskar. Moje finančne zmožnosti so dobre saj ne rabim 
plačevati najemnine, poleg redne službe pa se ukvarjam se z drugimi stvarmi. 
 
Priloga G: Transkript 7 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 7: Luksuz zame ne predstavlja vrednote, ki bi jo bilo potrebno zasledovati v 
življenju. Nakupi sami mi velikokrat bolj predstavljajo nevšečnost kot dejanje, ki bi mi prinašalo 
zadovoljstvo.  
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga?  
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Intervjuvanec 7: Zelo redko. Luksuzni nakupi so v mojem primeru največkrat vezani na zabavno 
elektroniko, oblačila, ročne ure ipd.  
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov?   
Intervjuvanec 7: Veliko pomembnejša kot sama vrednot izdelkov, ki jih upoštevam pri nakupu, 
sta mi uporabnost in kvaliteta izdelkov. 
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne izdelke? 
Intervjuvanec 7: Zelo pogosto. Čeprav cena vedno ne prinaša kakovosti, pričakujem, da so dražje 
stvari izdelane bolje in kvalitetnejše ter da bodo imele dolgo življenjsko dobo.  
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanec 7: Pri nakupu izdelkov sem veliko bolj pozoren na funkcionalne lastnosti izdelkov.  
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanec 7: Izbiro spreminjam, a se ponavadi vračam k blagovnim znamkam s katerimi sem 
zadovoljen. Zvestoba določeni znamki je odvisna od večih dejavnikov, kot so odnos do strank in 
splošno zadovoljstvo z izdelki določenega ponudnika.  
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni oglasi 
ali nekaj drugega?  
Intervjuvanec 7: Večino idej in trendov pridobim v krogu svojih prijateljev. Podzavestno pa tudi 
preko številnih tradicionalnih oglasov in spleta.  
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 7: Mnenje najbližjih mi v primeru nakupa luksuznih izdelkov ni pomembno. Za 
nakup se odločim na podlagi osebnih preferenc in svojega okusa.  
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi oziroma 
se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne 
nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
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Intervjuvanec 7: Potrošniki se preko nakupovalnih navad želijo povezati z določeno skupino 
ljudji, ki jih združujejo podobne vrednote, interesi in način življenja. Zagotovo.  
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njih ustvarja 
željo po določenih statusnih simbolih?  
Intervjuvanec 7: Pri nakupovalnih navadah svojih najbližjih prijateljev opažam, da nekateri 
izmed njih radi pokažejo, da si določene statusne simbole lahko privoščijo. Drugi medtem stvari 
kupujejo preprosto zato, ker so v določenem trenutku popularne.  
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo pripadniki 
najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za posnemanjem elite?  
Intervjuvanec 7: Predstavljam si, da je korelacija med obema zelo visoka. Potrošniki mnogokrat 
stremijo k temu, da bi bili v nakupih izdelkov podobni pripadnikom najvišjih razredov saj to 
povezujejo z uspešnim življenjem.  
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti.  
Intervjuvanec 7: Imam univerzitetno stopnjo izobrazbe in izviram iz mestnega okolja. Moj oče 
ima lastno podjetje, mama poučuje v osnovni šoli. Glede na svoje finančne zmožnosti se 
uvrščam med srednji razred.  
 
 
Priloga H: Transkript 8 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanka 8: Kot luksuzne bi označila izdelke, ki so vredni predvsem ali celo izključno zato 
ker so statusni simbol. Tisti izdelki torej, pri katerih potrošniki bolj cenijo znamko kot kakovost 
izdelka. Nakup luksuznih izdelkov mi popolnoma nič ne pomenijo oz. se jih včasih celo 
sramujem. Pred kratkim sem npr. iz druge roke kupila sončna očala malo bolj prestižne znamke, 
ki si jih nikakor ne bi mogla privoščiti po redni ceni, kupila pa sem jih predvsem ker sem si 
želela res dobra sončna očala. In zalotila sem se, da me je včasih malo sram jih odložiti na mizo 
in da jih raje pospravim v torbo. 
53 
 
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga? 
Intervjuvanka 8: Zelo redko oz. skoraj nikoli. Kadar pa si kupijem kaj v višji cenovni kategoriji, 
je pa motiv za to vedno kakovost oz. vzdržljivost izdelka. 
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanka 8: Kakovost (čevlji, tu in tam kakšen kos oblačil), udobje (čevlji), obstojnost (npr. 
ličila). 
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne izdelke? 
Intervjuvanka 8: Vedno sem zelo premišljena pri ocenjevanju, ali sem pripravljena za nek 
izdelek plačati celotno ceno ali naj raje počakam na popuste. Polno ceno običajno plačam le za 
obutev, ker mi je res pomembno, da mi je udobno v čevljih, v katerih hodim cel dan. Zato mi za 
obutev ni težko plačati tudi malo več denarja, vendar samo kadar vem, da bodo čevlji dolgo 
izdržali. Oblačil luksuznih znamk ne kupujem, ker se mi zdi to popolnoma nesmiselno in ker ne 
vidim potrebe po tem, da bi nostila prestižne znamke. Verjetno je to povezano tudi s krogi, v 
katerih se gibljem. 
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
visoka cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanka 8: Izključno in samo na prvo. 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanka 8: Precej zvesta sem znamkam čevljev, ampak ne zaradi znamk samih, temveč 
zaradi "preverjenosti" določenih kosov, ki jih lahko dolgo nosim in ki so mi udobni. Letos sem si 
že tretjič kupila določen model zimskih bulerjev v desetih letih, ker me preverjeno ne žulijo in v 
njih me nikoli ne zebe. Kar se tega tiče, sem mogoče celo malo konzervativna, ampak se mi zdi 
res škoda tvegati in plačati veliko denarja za nekaj, kar mi ne bo ustrezalo. Verjetno si bom 
drugačne čevlje kupila šele ko se teh naveličam. 
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni oglasi 
ali nekaj drugega?  
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Intervjuvanka 8: Najpogosteje iz družbe. Razen spodnjega perila si vsa oblačila kupujem v 
second handih ali jih nasledim od maminih prijateljic, tako da si ne bi upala trditi, da ravno 
sledim modnim trendom. Je pa res, da verjetno oblačila potem nekako kombiniram v skladu z 
obstoječimi trendi, čeprav vsi radi trdimo, da ne sledimo trendom. 
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanka 8: Ni mi pomembno, niti nisem obdana z ljudmi, ki bi kupovali luksuzne izdelke. 
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi oziroma 
se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne 
nakupovalne navade, kot jih imajo sami? 
Intervjuvanka 8: Verjetno res, mislim pa da gre pri nakupovanju oz. uporabi luksuznih izdelkov 
predvsem za neko vrsto opredelitve oz. orožja. Če bi delala v marketingu, gospodarstvu ali na 
splošno na nekem bolj vodilnem položaju, bi se verjetno tudi sama bolje počutila, če bi nosila 
boljše znamke, saj bi s tem delovala veliko bolj urejeno, preskrbljeno in samozadostno. Mislim, 
da gre bolj kot za povezovanje z določeno skupino predvsem za oblikovanje lastnega statusa v 
družbi. 
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njih ustvarja 
željo po določenih statusnih simbolih?  
Intervjuvanka 8: Če posplošim, bi rekla da iste vrednote kot pri meni - kakovost in obstojnost 
izdelkov. Mogoče moji prijatelji malo bolj sledijo modnim trendom in si večkrat kupujejo npr. 
oblačila, ki so takrat priljubljena. Nekateri bližnji prijatelji si luksuzne izdelke kupujejo zaradi 
zahtev, ki jih prinaša njihovo poslovno življenje (npr. ne morejo nositi spranih kavbojk ali 
superg na poslovnem sestanku), vendar tu ne gre toliko za želje kot za konvencije, ki jih morajo 
spoštovati. 
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo pripadniki 
najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za posnemanjem elite?  
Intervjuvanka 8: Vpliv je jasen, že če za primer vzamemo povprečno stojnico s ponarejenimi 
izdelki, kjer prodajajo ponarejene torbice in ure prestižnih znamk, ki jih ljudje iz nižjega razreda 
masovno uporabljajo oz. nosijo. Zanimiv pa se mi zdi pojav upora proti potrošništvu elitnih 
družbenih skupin oz. prezir do potrošništva, ki postaja vedno bolj izrazit in močan v zadnjem 
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desetletju, pri čemer veliko vlogo igra trend ponovne uporabe oz. reciklaže, potrošnikom pa daje 
potrditev, da jim ni treba neprestano odštevati denarja za nove izdelke. 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti.  
Intervjuvanka 8: Sem konservatorka-restavratorka (kar mogoče pojasnjuje moj odpor do novega 
in brendiranega hehe), imam sedmo stopnjo izobrazbe. Prihajam iz obrobja Ljubljane, kjer tudi 
živim, moj oče je brezposelen, mama je keramičarka, oba sta po izobrazbi filozofa. Moje 
finančne zmožnosti niso velike, ampak ne živimo pod pragom revščine. Rekla bi, da sodim v 
srednji družbeni sloj. 
 
Priloga I: Transkript 9 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 9: Zame luksuz in nakup izdelkov predstavlja priložnost ko si kupim dražje stvari 
ob priložnosti ko imam več finančne zmožnosti, posebne prilike itn. 
Luksuz ne percipiram vsakič isto... včasih mi luksuz pomeni zelo kalorična torta ko nebi smel saj 
grem na fitnes, chill  z prijatelji ko jih nisem dolgo videl. Klasično luksuzno blago  v kategoriji 
blaga je satisfakcija.. Saj smo potrošniška društva zapravljati je imperativ tudi če kaj kupujemo 
ko niti malo ne potrebujemo. 
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga?  
Intervjuvanec 9: Kupujem pogosto vendar stvari ki so dolgotrajne, izjemne kakovosti. Čevlje od 
usnja, parfume, kozmetika itn ... eno od teh stvari vsaj enkrat mesečno, vendar vse je odvisno od 
finančne situacije, prioritetov itn.. saj na koncu tega je stvar luksuz..... pripisujemo stvarem vec 
kokor so vredne včasih...  
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 9: Kvalitete ki ji upoštevam pri nakupu, da so izjemne kvalitete, nekaj kaj je 
timeless designa, kaj bo danes in čez deset let bil izdelek ki bo takrat isto v očeh ljudeh nekaj za 
čim stremijo.... seveda je pa tudi cena, saj ne morem si privosčiti uro za 15000e, lahko pa kak 
volnen pulover,  usnjeno jakno ali čevlje italjasnkih modnih znamk...  
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne izdelke?  
Intervjuvanec 9: To je ena od najbolj pomembnih premis pri odločitvi nakupa luksuznega blaga, 
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value for money.... Mislim da je trapasto kupovati izdelke ki so z potpisem vendar nekaj ki traja 
eno sezono, fast fashion, ki ni vredno cene za katero nosi... To lahko danes vidimo ko zelo znane 
znamke oblačila in torbe od plastike plasirajo na trg z cenami od nekaj tisoč eurov ki so po 
sestavi in dizajnu identični ikea vrečkama za soping od dva eura...   
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka?  
Intervjuvanec 9: Pri na kupu se najdem nekje na pol poti, če gre za čevlje, izaberem nekaj kaj je 
dovolj modno in hkrati timeless da bom lahko nosil več sezon in spet da je dovolj ugodno da 
nebo preveč vplivalo na finančno stanje in druge stroške. pri nakupu čevljih način izdelave in 
funkcija zelo je isprepletena z ceno, relativno nedostopnostjo in blagovno znamko... 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanec 9: Pri nakupu nisem zvest enim znamkam, saj koliko se trudiš, človek je danes 
podzavesno bombardiran z stvarmi ki se oglašujejo v medijih, tv, časopisi,, kaj nosijo zvedniki in 
s temi informacijami si nezavesno nekako spremenimo  mišljenje oz stvar ki bi jo imeli, v mojem 
primeru gre zmer za konzervativniji design , kot sem prej rekel... dolgoročnost, timelesness. 
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni oglasi 
ali nekaj drugega?  
Intervjuvanec 9: Podzavesno sigurno od muzičkih videjih, aktualnih objav na socialnih omrežjih 
kot so instagram in fb, v mojem primeru pa tudi od najboljšega prijatelja, saj dela kot buyer za 
eno modno trgovino in z prve roke , na neki način bi lahko rekli da oblikuje kaj bomo nosili za 
določeno sezono.... 
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 9: Sploh mi ni pomembno, kupim kaj mislim da bo meni vsec oz dobro izgledalo 
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi oziroma 
se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne 
nakupovalne navade, kot jih imajo sami?  
Intervjuvanec 9: apsolutno se strinjam, človek je komformist , saj s določenim stilom želi 
prikazati nekaj kaj bi bil, oz nekaj kaj je in kaj ni....  ljudje se vsekakor počutijo povezani če 
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imajo radi isto estetiko oz se podobnon oblačijo oz izgledajo-..... gre za katerkoli subkulturo v 
družbi..... punk, rok, hipsterluk, gejevi...... 
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njihustvarja željo 
po določenih statusnih simbolih?  
Intervjuvanec 9: Pri mojih prijatelji želja za statusnim simboli je nekaj podobna meni, enostavni 
in klasični modeli, vendar iz nadstandardnih materijalov, kvalitetnega kroja.  
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo pripadniki 
najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za posnemanjem elite?  
Intervjuvanec 9: Trend je nekaj kaj zelo dominira  na nakupovalne navade potrošnikov, saj v 
današnjem svetu pride tako hitro do izmenjave trendov da to traja le nekaj mesecov do novega 
fashion weeka, itn.... ko kroji in stil, ki je v trendu pride od najluksuznejših trgovin namenjene za 
bogate do hitrih normalnih potrošnikov high street brandov kot so zara in hm se modni trend že 
spremeni, gre za posnemanje, dizajnerskih oblačil ki so delane za bogate nosi jo pa vsakodnevni 
folk....... potrošnik želi začutiti to emocijo, to pravljico, ki je kreirala luksuzni svet, vsaj za 
sekundo, vendar tako hitro pride do menjav da imamo občutek da smo vedno nezadovoljni 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti.  
Intervjuvanec 9: Prihajam iz Zagreba, živim več kot 10 let v Ljubljani in končujem arhitekturo. 
Poleg tega izdelujem lampe. Mati je iz Ljubljane, fotr pa Zagreb. Definitivno mislim, da sodim v 
srednji razred.  
 
Priloga J: Transkript 10 
1. Kaj za vas predstavlja luksuz in nakup luksuznih izdelkov?  
Intervjuvanec 10: Počasi ugotavljam da je luksuz imeti čas za se ukvarjati z stvarmi, ki te 
veselijo. Verjamem pa da je za vsakega luksuz nekaj drugega, odvisno od konteksta in situacije v 
kateri se nahaja. Ponavadi je luksuz uno kar je težko dobiti. 
     Če govorimo o luksuznem izdelku, to je pol sigurno izdelek v kateri je vloženo veliko časa ter na 
kateremu je delalo veliko strokovnjakov. Luskuzni izdelek je oblikovan izdelek z svojo funkcijo, 
estetsko vrednostjo in kvaliteto. Narejen je iz kakovostnih materijalov, ki se lahko uprejo vplivu 
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časa. Najluksuzniji izdedek zame je unikaten, ta, ki ga nima noben drugi in je narejen prav zame. 
Najbolj cenjen je sigurno ročno narejen izdelek, ki ni fabriciran. Če oblikovalec ali ustvarjalec 
ima v mislih osebo za katero dela, to je  zame ultimativen luksuz. Nakup luksuznih izdelkov 
pogosto je determiniran od strani družbe. Pomeni da so luksuzni izdelki pogosto statusni simobi, 
ljudi uvrščajo v določeno družbeno kategorijo. Pogosto je pa to tudi stvar navade ali pa redkeje 
iskreno razumevanje svojih želja in potreb. Jaz se trudim kupovati stvari, ki jih drugi nimajo, ki 
niso navadne, imajo zgodbo, so narejene od strani mladih oblikovalcev, katere radi podpiram itn. 
Ko gre za stvari o katerih ne vem velik, kupujem stvari na katere sem navajen ali une, ki jih 
smatram estetski lepima. Pogosto pa tudi zaradi generalnega mnenja, ki ga ljudje okoli mene 
imajo o dolocenih izdelkov. Govorim recimo o tehnologiji, aparatih, strojih, orodju itn. 
2. Koliko pogosto si privoščite nekaj kar je v tej kategoriji blaga?  
Intervjuvanec 10: Blago, ki mu lahko recem luksuzno si privoscim relativino redko. Zadnje cajte 
mogoče pogosteje kot prej ker imam svoj zaslužek od katerega si lahko privoščim kar rabim. 
Kupujem po občutku. Ko mislim da je nekaj lepo in je unikat in vidim da me skrbi da bi nekdo 
lahko to imel namest mene obicajno pocakam en dan da vidim ce me se vedno drzi in ce je 
izdelek se vedno v prodaji. To vzamem kot znak da bi ga lahko kupil. Kupujem ce seveda nekaj 
rabim, kot je recimo parfem. Imam jih radi, tko da za to dam več denarja kot za ostale stvari. 
Navajen sem recimo na Apple izdelke, tko da imam Macbook in iPhnone, katere ne mislim 
spreminjati v kratkem. Po potrebi bi verjetno kupil nove. Kupujem se oblacila, ponavadi od 
mladih oblikovalcev v času revij in predstavitev. Lahko recem da enkrat na mesec ali dva kupim 
kaksen boljsi izdelek. 
3. Katere so lastnosti, ki jih upoštevate pri nakupu, ko gre za nakup luksuznih izdelkov? 
Intervjuvanec 10: Ko gre za nakup luksuznih izdelkov upostevam svojo potrebo za dolocenim 
izdelkom, kakovost, ceno, materiale, poreklo (za nekatere izdelke - hrano, oblacila), estetiko 
(barvo, oblikovalske elemente), posebnost, proizvajalca. Dobro razmislim o temu koliko denarja 
bom imel po tem nakupu in kaksno je razmerje cene in potrebe/kakovosti.  
4. Koliko razmišljate o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka, ko kupujete luksuzne izdelke? 
Intervjuvanec 10: Kot sem omenil, veliko razmisljam o razmerju cene in kakovosti. Zelo mi je 
pomembno da ce placam za izdelek on zdrzi dlje cajta in da me vedno znova navdušuje. Se pravi 
da ni navaden, povprečen itn. 
5. Če se odločite za nakup luksuznih izdelkov ali ste bolj pozorni na funkcionalne lastnosti 
izdelka, kot so vzdržljivost, način izdelave, uporabnost izdelka, ali na simbolne lastnosti, kot so 
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cena, nedostopnost blaga in blagovna znamka? 
Intervjuvanec 10: Če mi osebno ta izdelek odgovarja, če zadostuje temunkar od njega 
pričakujem, če je lepo in dobro izdelan, če odgovarja mojim potrebam, če se sobro z ali v njemu 
počutim itn. Pogosto razmišljam tudi o nedostopnosti izdelka. Pri nakupu dragih oblačil ali 
parfumov mi je pomembno da je izdelek unikaten ali magari nišni. Smatram seveda da so ti 
izdelki boljse kakovosti, to je glavna misel. Ampak me pa tudi veseli da jih drugi nimajo, 
priznam. Visoka cena in blagovna znamka mi ne igrajo veliko vlogo. 
6. Ste pri nakupu zvesti enim blagovnim znamkam ali spreminjate izbiro? Od česar je odvisna 
sprememba oziroma zvestoba določeni znamki?  
Intervjuvanec 10: Nekatere izdelke kupujem pri istih ponudnikov ker sem na njih navajen. Se pa 
zavedam da to ne pomeni da so ti najboljši. Mi pa vstrezajo, jih dolgo koristi. In iskreno ne vem 
veliko o nekaterih kategorijah, tko da bi se tezko odločil za druge. Govorim o racunalnikih, 
telefonih itn. Za ostale izdelke nimam določenega proizvajalca. Imam seveda une katerimi 
verjamem oziroma vem da ponujajo določeno kakovost, ki mi vstreza. Pomeni da bom se na njih 
vedno obrnil ce isčem ali nujno rabim nek določen izdelek. Kar se stvari, ki jih ne potrebujem 
nujno tiče se bom dal presenetiti in bom spontano intuitivno izbral od vsega na kar naidem. Je pa 
tudi res da zelo basic izdelke vedno isčem čim bolj poceni. Kot so navadne bombažne majčke, 
zokne in spodnjice. Kupujem na popustih itn. ker vem da bojo hitro zamenjani za 
7. Od kod pridobite informacije ali ideje o trendih? So to starši, prijatelji, časopisi, spletni oglasi 
ali nekaj drugega?  
Intervjuvanec 10: Načeloma trende ne pratim aktivno. Ali pa jih ne pratim zavestno. Veliko 
stvari vidim na Instagramu recimo ker je to glavno družbeno omrežje, ki ga uporabljam. Ostale 
informacije dobim iz časopisov ali iz pogovora z frendi. Če pa kaj posebnega rabim, naredim 
dobro raziskavo na internetu, berem mnjenja ljudi in se svetujem z nekom, ki o določeni temi ve 
več kot jaz. 
8. Koliko pomembno vam je mnenje najbližjih ljudi, ko se odločate za nakup luksuznih izdelkov? 
Intervjuvanec 10: Mnenje najbližih ljudi mi je pomembno ko se gre za izdelke o katerih ne vem 
velik, ki veliko stanejo ali une od katerih mi je odvisna služba, zaslužek itn. Za izdelke od 
katerih ni veliko odvisno razem mogoče mojga izgleda, mirisa, itn. se večinoma odločam sam.  
9. Mislite, da se potrošniki z nakupom poskušajo distancirati od določene skupine ljudi oziroma 
se z nekatero povezati?  Menite, da se ljudje počutijo pristnejše z nekom, ki ima podobne 
nakupovalne navade, kot jih imajo sami?  
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Intervjuvanec 10: Mislim da se ljudje večinoma poskušajo približati skupini, katere se počutijo 
del. Radi pripadajo in se počutijo sigurnima. Jaz pa radi mislim da kupujem izdelke, ki me delajo 
drugačnega od ljudi, ki me okrožajo. Se pa počasi zavedam da me to tudi daje v določeno 
skupino, kontekst. Mogoče manjšo skupino, ampak vseeno natančno definirano. Načeloma ne 
maram kupovati stvari, oziroma iti iskati stvari v tegovine. Rajši se spontano spravim in najdem 
kaj na poti ali pa kaj najde mene. Se mi pa zdi da kupovina načeloma ljudi čini bolj sretnim in 
zelo pogosto radi delijo te trenutke. Skupaj grejo kupovati in od tega naredijo dogodek, jim je to 
način socializacije. Tko da verjamem da se na ta način povezujejo.  
Faktor pripadnosti eni skupini je sigurno finančni razred v kateri nekateri izdeleki spadajo. 
Nisem siguren če je to odločilni faktort, kateri ljudi povezuje med sabo. Je pa sigurno posljedica 
načina življenja in navad. Kar hocem povedati je da ponavadi ljudje, ki se druzijo imajo podobne 
pogoje in ozadje, ne pa nujno iste navade.  
10. Ko opazujete nakupovalne navade drugih (npr. najbližjih prijateljev), kaj pri njihustvarja 
željo po določenih statusnih simbolih? 
Intervjuvanec 10: Teško mi je odgovoriti na to vprašanje z enim odgovorom ker so ljudje z 
katerimi se družim zelo različni. Eni kupujejo na znižanjih recimo, tudi če kaj ne rabijo. Sem 
pozabil prej omeniti da je to tudi en od faktorjev, ki me znajo prepricati. Tudi jaz sem zadovoljen 
ko za dragi izdelek plačam dvakrat manj kot je stal na začetku. Ponavadi imam občutek da me je 
čakal. (Smeh)  
Za nekatere menim da so pametni nakupovalci in kupujejo kar res rabijo. Eni so pa čist občinjeni 
določenim vrandom, oblikovalcem ali podobno in kupujejo vse kar lahko od določenega branda. 
Poznam tudi ljudi, ki kupujejo z namenom dvigovanja na socijalni ljestvici ali zaradi tega da bi 
bili bolj všeč določeni kategoriji ljudi.  
11. Koliko na želje potrošniškov vplivajo nakupovalne navade in trendi, ki jim sledijo 
pripadniki najvišjih razredov? Kaj potrošnik pričakuje od nakupa, ki izvira iz želje za 
posnemanjem elite?  
Intervjuvanec 10: Lahko rečem da so izdelki za katere smo slišali večkrat sigurno bolj 
priljubljeni in se nam zdi da so boljši. Če smo pa za njih slišali od znanih oseb ali onih katere 
smatramo pomembnima, tim več. Govorim zelo generalno, ni lih da se strinjam z tem načinom 
razmišljanja. Zdi se mi da kupac, ki posnema nereanicne ponarejene navade elite pricakuje nekaj 
kar težko dobijo. Pripadnost. Je pa res da se ljudje v iskanju tega mogoče najdejo med sabo. Tko 
da magari pripadajo en drugemu, če že ne temu čemar stremijo. Siguren sem da veliko ljudi 
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kupuje ono kar jim “svetujejo” njihovi idoli. Zdi se mi da vseeno nisem pripadnik te skupine 
ljudi tko da težko veliko govorim o tem. 
12. Prosim, da mi za konec poveste, nekaj več o vaši stopnji izobrazbe, od kod prihajate, kje 
stanujete, s čem se ukvarjajo vaši starši in kakšne so približno vaše finančne zmožnosti.  
Intervjuvanec 10: Jaz sem 25letni gay moški bele poti z dolgimi lasi, višine 178 in suhe građe, ki 
stanuje v Ljubljani. Zaključujem magisterski študij oblikovanja tekstilij in oblačil. V srednjo šolo 
(Klasično gimnazijo) sem hodil v Zagrebu, kjer sem tudi rojen. Mati je diplomirani ekonomist in 
dela v Nemškem ogromnem podjetju kot računovotkinja. Fotr ima srednje obrazovanje in 
trenutno dela v gorski reševalski službi.  
Pred kratkim sem dobil novo službo, delam pa še kot asistent stilistke na televiziji. Mesečno 
zaslužim med 1000 in 2000 evrov. Ponavadi 1300. 
 
 
 
 
